Universidad Nacional de Mar del Plata
Facultad de Arquitectura, Urbanismo y Disefo

MAESTRIA EN GESTION
EN EL PATRIMONIO ARQUITECTONICO Y URBANO

Trabajo de tesis:

“Turismo y patrimonio.
El marketing turistico del patrimonio cultural como
alternativa de desarrollo del centro histérico de Bahia
Blanca: una propuesta de gestion.”

Tesista:
Lic. Carlos Andrés Pinassi

Director:
Dra. Patricia Susana Ercolani

Co- director:
Mg. José Antonio Paris

Mar del Plata, 2012




Universidad Nacional de Mar del Plata
Maestria en Gestién en el Patrimonio Arquitecténico y Urbano
Lic. Carlos Andrés Pinassi

Agradecimientos

A mi familia, por su apoyo constante.

A mi directora y gran compafiera, Dra. Patricia Ercolani, por su dedicacion,
predisposiciéon y gran entusiasmo que pone a todas las cosas. GRACIAS!

A mi co- director, Mg. José Antonio Paris, por su asesoramiento y
conocimientos aportados para la realizacion de la tesis.

A mis comparieros de trabajo: Mario, Erica, Paola, Yanel, Gisela, Soledad y
Juan.

A todo el personal de administracion del Departamento de Geografia y Turismo
de la Universidad Nacional del Sur.

A mis companeros de cohorte y directores de Maestria, con quienes comparti
dos hermosos afnos de cursado.

A los entrevistados, que aportaron datos valiosos durante el trabajo de campo.

A mis grandes amigos de siempre: Noelia, Roxana, Gonzalo, Raul, Carolina,
Federico y Jonathan.

Y a aquellos con quienes comparto momentos a diario.

A todos ellos, un inmenso (GRACIAS!



Universidad Nacional de Mar del Plata
Maestria en Gestién en el Patrimonio Arquitecténico y Urbano
Lic. Carlos Andrés Pinassi

indice

1.Introduccion
CAPITULO I: ASPECTOS METODOLOGICOS
2. Problema
3. Objetivos
4. Hipdtesis
5. Procedimientos para abordar la investigacion
CAPITULO Il: MARCO CONCEPTUAL
6. Marco conceptual
6.1. Patrimonio: una introduccion conceptual
6.2. La gestidn en el patrimonio
6.3. Turismo cultural y patrimonio
6.3.1. El perfil del visitante cultural
6.3.2. La atractividad turistica del patrimonio cultural
6.3.3. Los impactos socioculturales del turismo cultural
6.4. Marketing turistico y del patrimonio cultural
6.4.1. Plan de marketing
CAPITULO lll: PLAN DE MARKETING TURISTICO

7. Plan de marketing turistico del patrimonio cultural del centro
histérico de Bahia Blanca

7.1. Introduccion
7.2. ANALISIS INTERNO

7.2.1. Localizacion geografica de Bahia Blanca y del area de
estudio

7.2.2. Resena historica

7.2.3. Caracterizacion demografica

11
13
14
14
14
15
17
18
18
20
24
30
37
40
43
47
52
53

53
95
55

60
72



Universidad Nacional de Mar del Plata
Maestria en Gestién en el Patrimonio Arquitecténico y Urbano
Lic. Carlos Andrés Pinassi

7.3.

7.4.

7.5.
7.6.

7.2.3. Actividades econdmicas

7.2.4. Otras caracteristicas geograficas

7.2.5. Analisis de la oferta
Atractivos turistico- recreativos en el centro histérico
Instrumento de relevamiento en el terreno
Descripcién de los atractivos turistico- recreativos

Atractivos turistico- recreativos en el resto de la ciudad y
area de influencia

Equipamiento turistico- recreativo
Infraestructura
7.2.6. La difusion y comercializacion turistica del territorio
7.2.7. Estrategias de gestion patrimonial en el centro histérico
7.2.8. La normativa patrimonial a escala local
7.2.9. Politica y gestion turistica a nivel local
7.2.10. Analisis de la demanda turistico- recreativa
ANALISIS EXTERNO
7.3.1. Las nuevas tendencias del turismo
7.3.2. La gestion patrimonial en centros historicos
7.3.3. Politica turistica cultural y patrimonial en Argentina
7.3.4. El turismo cultural en la region del Sudoeste bonaerense
7.3.5. Competencia
DIAGNOSTICO
7.4.1. Matriz FODA
7.4.2. Matriz de “Momentos de la verdad”
OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING
ESTRATEGIAS

77
78
79
79
79
81
90

99
105
107
116
122
123
124
157
157
158
166
171
176
177
186
189
191
192



Universidad Nacional de Mar del Plata
Maestria en Gestién en el Patrimonio Arquitecténico y Urbano
Lic. Carlos Andrés Pinassi

7.6.1. De segmentacion
7.6.2. De ambito geografico
7.6.3. De posicionamiento
7.6.4. De marketing mix
7.6.5. De gestion e intervencion arquitectonica urbana
7.6.6. De marketing interno
7.7. PLAN OPERACIONAL O DE IMPLEMENTACION
7.7.1. Propuestas de gestion turistico- patrimonial
7.8. SEGUIMIENTO Y CONTROL
CAPITULO IV: REFLEXIONES FINALES
8. Reflexiones finales
9. Bibliografia
10. Anexos

10.1. Anexo N° 1: categorias, tipos y sub- tipos de atractivos
turisticos

10.2. Anexo N° 2: jerarquia de atractivos turisticos

10.3. Anexo N° 3: fichas de relevamiento de atractivos turistico-
recreativos

10.4. Anexo N° 4: equipamiento de alojamiento
10.5. Anexo N° 5: equipamiento de alimentacion
10.6. Anexo N° 6: equipamiento de esparcimiento
10.7. Anexo N° 7: otros servicios

10.8. Anexo N° 8: técnica de afloramiento de significados

192
192
193
194
196
196
197
197
226
229
230
233
242
243

247
248

413
415
422
427
430



Universidad Nacional de Mar del Plata
Maestria en Gestién en el Patrimonio Arquitecténico y Urbano

Lic. Carlos Andrés Pinassi

indice de figuras

1. Turismo cultural y patrimonial 27
2. Conversion de recurso turistico cultural a producto turistico cultural 29
3. Caracterizacién genérica del visitante cultural 33
4. Cuadro semiotico de Greimas aplicado a la tipologia de visitantes 37
culturales
5. Transformacién de elemento a atractivo turistico 38
6. Conceptos centrales del marketing 45
7. Esquema de planificacion en marketing 50
8. Localizacién de Bahia Blanca en el Sudoeste de la Provincia de 55

Buenos Aires

9. Centro histérico en el espacio urbano bahiense 58
10. Centro histérico de Bahia Blanca 59
11. Plano de la “Fortaleza Protectora Argentina” confeccionado por el 61

Tte. Cnel. Antonio Manuel de Molina

12. Plano de Bahia Blanca de Antonio Manuel de Molina (1834) 62
13. La “Fortaleza Protectora Argentina” y Bahia Blanca en 1859 63
14. Fachada del nuevo edificio del la comandancia militar 64
15. La comandancia militar hacia el afio 1888 64
16. Imagenes de la Estacion Sud 65
17. Mansion “La Teresa” (pintoresquismo) 67
18. Edificio “La Comercialina” 69
19. Edificio Caviglia 69
20. Casona de Zelarrayan y Sarmiento, demolida en mayo/ junio de 70
2010
21. Casona demolida (Sarmiento y Zelarrayan) 71
22. Construccion de edificio (Sarmiento y Zelarrayan) 71



Universidad Nacional de Mar del Plata
Maestria en Gestién en el Patrimonio Arquitecténico y Urbano
Lic. Carlos Andrés Pinassi

23. Ranking de poblacién por partido en el Sudoeste bonaerense 74

24. Ranking por indice de crecimiento demografico por partido en el 75
Sudoeste bonaerense

25. Poblacién por sexo en la ciudad de Bahia Blanca 76
26. Poblacién por grupo de edades en la ciudad de Bahia Blanca 77
27. Modelo de ficha de relevamiento de recursos turistico- recreativos 79
28. Atractivos turistico- recreativos en el centro historico de Bahia 89
Blanca
29. ltinerarios “camino de la historia” y “camino de los hoteles” 90
30. Itinerario “camino de los barrios y parques” 91
31. Paseo de las esculturas 91
32. Punto panoramico 91
33. Itinerario recorrido “patrimonio verde urbano” 92
34. Rosedal 92
35. Itinerario “camino de los rieles” 93
36. Museo del puerto 93
37. Complejo Ferro White (ex Usina General San Martin, Ingeniero 94
White)
38. ltinerario “camino de los puertos” 95
39. Paseo del puerto (Ingeniero White) 95
40. ltinerario “camino de los fortines, laneras y frigorificos” 96
41. Museo Fortin Cuatreros 96
42. ltinerario “Cabildo: un camino rural” 97
43. Estacién de ferrocarril 97
44. Alojamiento hotelero y extrahotelero 100
45. Plazas de acuerdo al tipo de alojamiento 101
46. Equipamiento de alimentacion por categoria (%) 103



Universidad Nacional de Mar del Plata
Maestria en Gestién en el Patrimonio Arquitecténico y Urbano

Lic. Carlos Andrés Pinassi

47. Accesibilidad vial a Bahia Blanca 106
48. Folleto general: apartado de turismo cultural 108
49. Folleto Turismo de Reuniones 109
50. Pagina web Municipalidad de Bahia Blanca 110
51. Pagina web Instituto Cultural de Bahia Blanca 110
52. Pagina web COPROTUR 111
53. Folleto: “Bahia Blanca, ciudad de encuentros” 112
54. Folleto: “circuitos turisticos en Bahia Blanca” 113
55. CD: Bahia Blanca Turismo de Reuniones 114
56. Contenido e informacion del CD 114
57. Senalética de referenciacion patrimonial 115
58. Ampliacion de las vias internas de circulacion 120
59. Antigua fuente/ cantero 121
60. Fuente demolida 121
61. Nueva fuente 121
62. Productos turistico- recreativos 125
63. Folleteria y merchandising 128

64. Arribos de turistas internacionales en el mundo (1995-2010, en 129
millones)

65. Arribos de turistas internacionales por area en 2010 130
66. Motivacion del viaje 131
67. Tipo de alojamiento 131
68. Origen de los turistas 132
69. Turistas por condicidn de residencia en el pais 133
70. Ocupacion por tipo de alojamiento 133
71. Evolucién de la cantidad de turistas (2007/ 2010) 134



Universidad Nacional de Mar del Plata
Maestria en Gestién en el Patrimonio Arquitecténico y Urbano

Lic. Carlos Andrés Pinassi

72. Turistas por condicion de residencia en el pais 135
73. Turistas por tipo de alojamiento 135
74. Ocupacion de plazas por tipo de alojamiento (%) 136
75. Origen de los visitantes (%) 137
76. Origen de los visitantes por provincia (%) 138
77. Composicion del grupo de viaje (%) 139
78. Segmento etario de los visitantes (%) 139
79. Ocupacion de los visitantes (%) 140
80. Forma de alojamiento (%) 141
81. Medios de transporte utilizados (%) 143
82. Arribo de personas via aérea (2010) 143
83. Acceso a la informacion (%) 144
84. Caracterizacion genérica del visitante de Bahia Blanca 146
85. Sitios de la ciudad que mas agradan 147
86. Frecuencia de visita del centro historico 148
87. Actividades que realizan en el centro urbano 149
88. Uso y disfrute de la Plaza Rivadavia 149
89. Actividades que realizan en la Plaza Rivadavia 150
90. Concurrencia a acontecimientos programados 151
91. Participacion en paseos guiados por el centro historico 151
92. Difusion del patrimonio cultural 152
93. Valoracion del patrimonio a escala local 152
94. Edificios mas representativos en el centro historico (entrevistas) 153
95. Edificios mas representativos en el centro historico (Red Social) 154

96. Edificios mas representativos en el centro histérico (resultados 155
totales)



Universidad Nacional de Mar del Plata
Maestria en Gestién en el Patrimonio Arquitecténico y Urbano
Lic. Carlos Andrés Pinassi

97. Sentimientos generados en los residentes entrevistados

98. Campos de accion en el desarrollo turistico

99. Casco histérico de Buenos Aires

100. Ejes comunicacionales

101. Sudoeste bonaerense

102. “Momentos de la Verdad” del centro histérico de Bahia Blanca

indice de cuadros

—

N

o &~

8.
9.
10

11.
12.
13.
14.
15.
16.

Tipos de gestidon

Tipos de visitantes culturales

Impactos socioculturales del turismo cultural
Evolucién de la poblacion (periodo 1828- 1895)

Poblacion de Bahia Blanca

. Ranking de poblacion por partido en el Sudoeste bonaerense

. Ranking por indice de crecimiento demografico por partido en el

Sudoeste bonaerense

Poblacion por sexo en la ciudad de Bahia Blanca

Poblacién por grupo de edades en la ciudad de Bahia Blanca

. Catalogo de atractivos turistico- recreativos en el centro histérico
Cantidad de atractivos segun categoria

Cantidad de atractivos segun jerarquia

Cantidad de atractivos segun declaratoria patrimonial
Equipamiento de alimentacidn por categoria

Ordenanzas de interés patrimonial

Motivacién del viaje

156
163
164
169
172
190

22
36
41
66
72
73

74

76
76
83
87
87
87
102
122
141



Universidad Nacional de Mar del Plata
Maestria en Gestién en el Patrimonio Arquitecténico y Urbano
Lic. Carlos Andrés Pinassi

17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.

29.

Tipo de informacion mas solicitada
Ejes de gestion y desarrollo
Productos integradores regionales
Matriz FODA: analisis interno
Matriz FODA: andlisis externo
Publicos- objetivo

Acciones de producto

Acciones de distribucion

Acciones de comunicacion
Acciones de precio

Acciones de gestidn e intervencion arquitectdnica urbana
Acciones de marketing interno

Control del plan de marketing

144
167
171
186
188
192
198
208
212
219
221
224
226

10



Universidad Nacional de Mar del Plata
Maestria en Gestién en el Patrimonio Arquitecténico y Urbano
Lic. Carlos Andrés Pinassi

1. Introduccion

El patrimonio conforma el legado material e inmaterial del pasado, que una
sociedad ha construido a lo largo de su historia comunitaria, y que refleja parte
de su cultura e identidad.

Los componentes patrimoniales, se trasforman en los portadores de
significados y valores, de un conjunto de individuos, que permiten reconstruir a
través de ellos, la historia como sociedad.

Dichos bienes cobran relevancia, cuando realmente son apreciados como
tales, manifestando el vinculo de valoraciéon, una relacion que determina
consecuencias deseadas, producto del proceso de territorializacion vy
patrimonializacion manifestado.

El legado historico cultural, no solo permite construir la historia de una
sociedad, sino que puede ser apreciado por otras culturas, ajenas al proceso
de gestacion de los mismos. Aqui, entra el juego el turismo, como actividad
social y econoémica, promotora de valoraciones y activaciones patrimoniales, a
veces no arraigadas en la propia poblacion local, sino que impartidas desde
afuera, pero con una connotacion positiva, que resignifica la cultura de los
espacios receptores de visitantes.

En medio de estos dos componentes, el patrimonio como recurso cultural, y los
visitantes y residentes, como potenciales usuarios, se encuentra el marketing,
disciplina capaz de identificar las necesidades y deseos de las personas, para
generar productos acordes, asociados a dichos requerimientos. Este incentiva
un proceso de intercambio de bienes, ideas, valores y percepciones, que
genera o no la demanda de dichos conglomerados de atributos.

El caso concreto que desarrolla la presente tesis, tiene como objetivo general:
contribuir al desarrollo de una planificacién de marketing turistico del patrimonio
cultural del centro histérico de Bahia Blanca (provincia de Buenos Aires) como
modelo de gestion para su aplicacion a escala ciudad.

La idea, se plasma a través de un plan de marketing turistico, teniendo como
motivo promotor de la gestidn, la consolidacién del area céntrica de la ciudad
de Bahia Blanca, aglutinadora del patrimonio cultural local, como lugar de
encuentro, durante el tiempo libre de los individuos.

La tesis se estructura en cuatro capitulos:

= El numero |, que presenta los aspectos metodolégicos que guian la
investigacién: problema, objetivos, hipdtesis y metodologia.

= En el numero Il, se hace un desarrollo del marco conceptual, que da
sustento tedrico al plan de trabajo propuesto.

= El capitulo Ill, plantea la iniciativa concreta de gestién en el centro
histérico bahiense, utilizando como herramienta o instrumento de
planificacion al plan de marketing turistico.

= Por ultimo, en el capitulo IV, se presentan las reflexiones finales de la
propuesta desarrollada y del propio trabajo de investigacion.

11
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Se pretende, que a partir de los lineamientos que surgen de la tesis, se dote al
espacio urbano céntrico de una mayor valoracion, donde el mismo, funcione
como nodo aglutinador y concentrador de actividades culturales, con base en el
patrimonio y paisaje urbano del area, logrando su concrecion como lugar de
encuentro, esparcimiento y recreacion para visitantes y residentes de la ciudad.

12
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CAPITULO 1I:

ASPECTOS
METODOLOGICOS

13
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2. Problema

o ¢Como contribuir al desarrollo turistico- recreativo del centro histérico de la
ciudad de Bahia Blanca, a partir de una planificacion de marketing turistico
del patrimonio cultural?

3. Objetivos
3.1. Objetivo general

o Contribuir al desarrollo de una planificacion de marketing turistico del
patrimonio cultural del centro historico de Bahia Blanca como modelo de
gestion para su aplicacion a escala ciudad.

3.2. Objetivos especificos
o Analizar el espacio urbano correspondiente al centro historico de Bahia

Blanca.

o Incentivar un uso y aprovechamiento turistico- recreativo del area
patrimonial.

o Favorecer a una mayor valoracion del patrimonio material e inmaterial a
escala local.

o Concientizar acerca de la importancia del cuidado y la preservacion del
patrimonio.

4. Hipétesis

o El patrimonio arquitectdnico y urbano del centro historico de la ciudad de
Bahia Blanca, presenta potencialidad para el desarrollo de practicas
turistico- recreativas.

o La planta turistica de la ciudad de Bahia Blanca posibilita la gestion del
area patrimonial como producto turistico- recreativo.

o El desarrollo de propuestas de contenido patrimonial, turistico y recreativo,
permiten determinar y asignar nuevos usos, funciones y actividades en el
espacio urbano.

o La difusion de los recursos culturales del centro urbano bahiense,
contribuye a un mayor conocimiento y valoracién del patrimonio a escala
local.

14
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5. Procedimiento metodolégico para abordar la investigacion

El trabajo, en primera instancia, se aborda a través de una investigacion
exploratoria, debido a que el tema expuesto, si bien presenta referentes a
nivel nacional e internacional, a escala local no se ha planteado ninguna
propuesta de este tipo, que permita la obtencion rapida y accesible de datos
fidedignos relativos al tema.

A su vez, la investigacion adquiere la caracterizacion de descriptiva, ya que
persigue la concrecion de un analisis integral, de aquellos elementos
materiales e inmateriales que hacen a la gestidon patrimonial en el area urbana
bajo estudio.

Dentro de la utilizacién de informacion cuantitativa, la lectura e interpretacion
de encuestas a visitantes y datos estadisticos, obtenidos a partir de diferentes
organismos publicos, como el Ministerio de Turismo de la Nacién (MINTUR),
el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC), la Direccion General
de Asuntos Turisticos e Internacionales de la Municipalidad de Bahia Blanca,
la Universidad Nacional del Sur, entre otros, se transforma en el método clave
para el trabajo y analisis de datos de primer orden.

La observacion en el terreno, con una participacion pasiva, las entrevistas a
informantes clave, el relevamiento fotografico y la recopilacion y analisis de
documentos, materiales y registros de archivos, se conforman como técnicas
cualitativas prioritarias para la recoleccion de informacion.

La exploracion documental planteada se basa principalmente en: la
recopilacion y lectura del material bibliografico especifico, de folleteria,
catalogos y guias turisticas, donde se pueda identificar la oferta turistico-
recreativa de la ciudad. Asimismo, el Inventario de Patrimonio Arquitecténico
y Urbano del Partido de Bahia Blanca, y la legislacion patrimonial, en sus
diferentes ambitos jurisdiccionales, se consideran elementos fundamentales
de andlisis.

Al emplearse diferentes técnicas cuali- cuantitativas para la obtenciéon de
datos, se plantea una triangulacion de métodos para la recoleccién de los
mismos, por cuanto se utilizan diferentes fuentes u origenes de la informacion,
que contribuyen y realizan un aporte significativo a la investigacion.

La misma es acompanada por cartografia especifica, elaborada a los fines de
la tesis.

Para el relevamiento de informacion especifica sobre el tema, se visitaron las
siguientes instituciones:

o Biblioteca Central de la Universidad Nacional del Sur (Bahia Blanca).

o Biblioteca del Departamento de Geografia y Turismo de la Universidad
Nacional del Sur (Bahia Blanca).

o Biblioteca del Departamento de Humanidades de la Universidad
Nacional del Sur (Bahia Blanca).

o Biblioteca Pereyra Iraola de la Facultad de Arquitectura, Urbanismo y
Disefio de la Universidad Nacional de Mar del Plata.

15
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o Biblioteca Popular Bernardino Rivadavia (Bahia Blanca).
o Direccion de Planeamiento Urbano (Municipalidad de Bahia Blanca).
o Museo y Archivo Histérico Municipal (Bahia Blanca).

Asimismo, se ha asistido de forma permanente al area de estudio, para
constatar o verificar datos, que de otra manera seria imposible obtener.

La tesis se estructura metodolégicamente en cuatro grandes apartados: en
primera instancia, el planteamiento del problema, como un interrogante que
guia la investigacion, los objetivos e hipoétesis; en segundo lugar, el marco
tedrico que da sustento conceptual al analisis y lineamientos establecidos;
posteriormente, se plasma la propuesta concreta de gestion patrimonial. En
este caso, se utiliza como herramienta o instrumento de desarrollo al Plan de
Marketing: documento que posibilita organizar una idea o proyecto especifico,
a partir de un analisis situacional, que conlleva a un diagnostico, y una
planificacion estratégica y operativa, acotadas al largo y corto plazo,
respectivamente. Por ultimo, se establecen las reflexiones finales de la
investigacion.

16
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CAPITULO II:
MARCO
CONCEPTUAL
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6. Marco conceptual

6.1. Patrimonio: introduccién conceptual

El término patrimonio, desde su perspectiva etimoldgica, se encuentra asociado
a los conceptos de pertenencia, propiedad y herencia. Esta concepcion,
arraigada en la base individual, en un sentido amplio, se extiende al conjunto
de individuos de la sociedad, manifestando la idea de un patrimonio histérico-
cultural de todos.

Camarero Izquierdo, C. y Garrido Zamaniego, M. (2008:21-22) consideran que:

el patrimonio historico- cultural de un pais, region o ciudad, esta
constituido por todos aquellos elementos y manifestaciones tangibles e
intangibles producidas por las sociedades, resultado de un proceso
histérico, que identifican y diferencian a ese pais o region. [...] el
Patrimonio es, en definitiva, el producto de un proceso histérico dinamico
y el resultado de la interaccién de la sociedad con su entorno.”

En palabras de Prats, LI. (1997:19-20), y reafirmando la postura de las autoras
citadas anteriormente, el patrimonio es una construccion social, en tanto no
existe de forma natural, sino que ha sido creado por los individuos en sociedad,
a través de un proceso colectivo, en un espacio y tiempo dado, con un fin
especifico. Esta puede variar a lo largo de la historia, determinando nuevos
fines e intereses. A su vez, Ballart Hernandez, J. y Tresserras, J. (2007:11)
manifiestan también la misma postura al respecto, considerando que el
patrimonio:

“es una construccion cultural y como tal sujeta a cambios en funcion de
circunstancias histéricas y sociales. Nuestra sociedad moderna ha
elaborado su propia version de patrimonio colectivo, incluyendo bienes
culturales y naturaleza, y presuponiendo la existencia de un patrimonio
de toda la humanidad.”

La connotacion de herencia asociada al patrimonio, se traduce en sentido
colectivo, como aquel conjunto de bienes que las sociedades pasadas han
creado y construido, a través de sus manifestaciones culturales y que son el
reflejo de su propia identidad. Este patrimonio

‘conecta y relaciona a los seres humanos del ayer con los hombres y
mujeres del presente, en beneficio de su riqueza cultural y de su sentido
de la identidad. La herencia cultural o legado cultural es un activo util a
las sociedades que sirve a distintos propdsitos [...], y si el derecho de las
generaciones que la reciben es disfrutar plenamente de sus valores [...],
el deber que adquieren es el de traspasarla en las mejores condiciones a
las generaciones venideras.” (Ballart Hernandez, J. y Tresserras, J.
2007:12)

La Conferencia Mundial sobre las Politicas Culturales de la UNESCO
(Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la
Cultura), celebrada en México en 1982, considera que:
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“el patrimonio cultural de un pueblo comprende las obras de sus artistas,
arquitectos, musicos, escritores y sabios, asi como las creaciones
andénimas, surgidas del alma popular, y el conjunto de valores que dan
un sentido a la vida. Es decir, las obras materiales y no materiales que
expresan la creatividad de ese pueblo: la lengua, los ritos, las creencias,
los lugares y monumentos historicos, la literatura, las obras de arte y los
archivos y bibliotecas.”

En 1999, ICOMOS (Consejo Internacional de Monumentos y Sitios) profundiza
esta descripcion de componentes patrimoniales e incorpora otros a las
categorias ya mencionadas, considerando que:

‘el concepto de Patrimonio es amplio e incluye sus entornos tanto
naturales como culturales. Abarca los paisajes, los sitios historicos, los
emplazamientos y entornos construidos, asi como la biodiversidad, los
grupos de objetos diversos, las tradiciones pasadas y presentes, y los
conocimientos y experiencias vitales. Registra y expresa largos procesos
de evolucidon historica, constituyendo la esencia de muy diversas
identidades  nacionales, regionales, locales, indigenas y es parte
integrante de la vida moderna.”

De esta manera, la concepcion actual del término adquiere un caracter
complejo, en el que se incorpora y amplia la vision territorial del patrimonio y se
distinguen nuevos componentes o bienes culturales, tanto de caracter material
como intangible. Estos son el resultado de procesos historicos, generados en
sociedad a lo largo de su existencia, transformandose en elementos
fundamentales y susceptibles de ser preservados, como simbolos identitarios
de un pueblo, ante un presente cambiante y con nuevas actividades, modas y
gustos, que pueden atentar contra dicho conjunto de recursos heredados.

Ante la necesidad manifiesta de su preservacién y salvaguarda, se desarrollan
diferentes procesos de patrimonilizacion, que de forma voluntaria e inducida
incorporan valores socialmente construidos (Bustos Cara, R. 2004:11) a ciertos
bienes que albergan un contenido profundo, arraigados en la cultura y territorio
de la sociedad. En estas diferentes acciones de activacion patrimonial, entra en
juego el turismo. Desde esta perspectiva, a través de la valorizacién que realiza
de determinados espacios, puede contribuir a la conservaciéon activa del
patrimonio cultural, utilizandolo como recurso turistico, capaz de generar un
desplazamiento.

A los fines de la tematica desarrollada, interesa destacar el concepto de
patrimonio turistico. La Organizacion Mundial del Turismo (en Sancho, A.
1998:183-184), lo define como:

“el conjunto potencial (conocido o desconocido) de los bienes materiales
e inmateriales a disposicion del hombre y que pueden utilizarse,
mediante un proceso de transformacioén, para satisfacer sus necesidades
turisticas. [...] el patrimonio turistico constituye la materia prima sobre la
que debe existir una intervencion de los responsables del desarrollo
turistico para, mediante un adecuado programa de inversiones y
actuaciones sobre el mismo, llegar a obtener un recurso turistico [...] que
sea atractivo para el consumidor.”
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De esta forma, existen un conjunto de elementos naturales y culturales,
componentes patrimoniales de un pueblo, devenidos en atractivos turisticos,
que deben ser acondicionados para un uso y aprovechamiento por parte de los
visitantes y residentes de un lugar. La definicién plantea el concepto desde un
sentido genérico, donde el patrimonio turistico es aquel conjunto de elementos
susceptibles de conversidn en atractivos generadores de desplazamientos
turisticos, mediante un sistema de inversiones que active dicho recurso. Sin
embargo, esta connotacién se desvanece, cuando el concepto se piensa a
partir de los recursos turisticos creados artificialmente para generar atractividad
en un destino, entonces ¢ estamos aqui en presencia de patrimonio turistico? Si
bien la literatura presenta un vacio al respecto y algunos autores hacen
mencion del término patrimonio turistico en sentido general, designando a
componentes patrimoniales de un lugar que presentan un uso por parte de
visitantes, la definicion propia del constructo, queda descontextualizada, si se
hace referencia al sentido etimologico de la palabra patrimonio. En el caso del
denominado patrimonio turistico, al definirlo de esta manera, se esta otorgando
propiedad, pertenencia y herencia de los bienes del pasado de una
determinada sociedad, a otra, diferente a la local, en tiempo y espacio. Al
hablar de “patrimonio turistico”, se habla de un patrimonio del turismo, de un
patrimonio de los visitantes, quedando “marginados”, los pobladores locales,
gestores de los propios bienes culturales que dan sentido a la practica turistica.
De esta manera, es propicio hacer referencia a un patrimonio cultural o natural,
susceptible de uso o aprovechamiento turistico. Cabe destacar, que la mera
aclaracion conceptual, resulta a los fines semanticos, y no pretende hacer juicio
de valor acerca de la apreciacion y revitalizacion de algunos bienes
patrimoniales por parte de iniciativas de gestion turistica, o la salvaguarda de
algunos otros a partir de visiones externas, no centradas en la propia sociedad
local. Aqui se pretende esclarecer una connotacion semantica e interpretativa
del concepto, que puede llevar a ciertas confusiones.

La relacion entre patrimonio y turismo se refleja en diferentes aspectos, que
hacen de dicha vinculacion un proceso complejo’, que debe ser comprendido
para poder trabajar y desarrollar estrategias de gestion sobre el propio
patrimonio, teniendo como obijetivo final su preservacion.

6.2. La gestion en el patrimonio

Poder desarrollar una propuesta concreta de gestién y accion sobre el propio
patrimonio cultural, requiere precisar antes qué se entiende por gestidon, cuales
son sus implicancias, qué diferentes tipos existen, por qué se gestiona en el
patrimonio, entre otras caracteristicas formales que hacen a este accionar
conjunto en un espacio determinado.

Zamora Bano, F. (2002:5) considera que la gestion “es la eficiente
administracion de recursos, ordenada a la consecucion de un objetivo.”

" En el apartado 9.3, se analizan de manera exhaustiva las diferentes interrelaciones que se
presentan entre patrimonio y turismo.
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Desde un punto de vista organizacional o empresarial, Arriagada, R. (2002:24),
sostiene que:

‘la gestidn generalmente esta asociada a las acciones y decisiones de
los ejecutivos superiores en una organizacion. En este caso, es
preferible entender la gestion de una manera mas genérica y asimilarla a
la respuesta que normalmente da un funcionario de una organizacion, a
los requerimientos que le demanda esa misma organizacion, en atencion
a sus aptitudes, conocimientos, experiencias, compromiso, esfuerzo y
motivacion.”

Una ultima definicidn que se considera importante citar, es la planteada por
Debreczeni, E. (2003:2), quien entiende por gestion “al manejo integral de un
proyecto o de un proceso de planificacion; el control total del desenvolvimiento
de sus componentes; seguimiento de las actividades programadas; medicidon
del logro de los objetivos propuestos; readecuacion a las condiciones
cambiantes.” Es decir, que hace referencia a un conjunto de actividades
concretas, ligadas a una planificacion flexible, pensada de manera ciclica y
conducente a la retroalimentacion del sistema. La autora profundiza, y en el
parrafo siguiente plantea que:

“los componentes de la gestion son: la planificacion, la administracion, el
desarrollo de productos, la operacién, el desarrollo del capital humano, la
coordinacion entre los diferentes actores, la mercadotécnica, el
monitoreo tanto de impactos, como de competitividad del producto y
procuracion de recursos.” (Debreczeni, E. 2003:2)

En todos los conceptos considerados, se destacan elementos comunes que, de
manera implicita o explicita, hacen referencia al manejo y administracion de
recursos, entendidos estos no solo en el plano econémico. También se destaca
un cumulo de acciones a desarrollar, conducentes a la concrecion de objetivos.

La planificacion, se transforma en la actividad clave para llevar a cabo el
proceso de gestion en si mismo. Se puede entender entonces, a estos dos
componentes o accionares estrechamente ligados, complementariamente uno
del otro, donde la planificacion y la gestién no se piensan de manera aislada,
sino que una depende de la otra y se deben articular para poder arribar a los
fines propuestos de manera eficiente. En este sentido, la propia planificacion,
se transforma en un instrumento de gestién, que posibilita su desarrollo de
forma ordenada en el tiempo, a través de planes, programas y proyectos, que
plantean ideas y acciones concretas a llevar a cabo en un determinado plazo.

A partir de este concepto general, se debe precisar que existen diferentes tipos
de gestién, de acuerdo a distintos parametros de clasificacion. Si bien cada uno
de ellos se pueden pensar de manera disimil y, a su vez, abocarlos a un
espacio o sector determinado, es en el accionar cotidiano donde estas
iniciativas, en algunos casos, se confunden, superponen y articulan entre si. De
acuerdo a la lectura que realiza Zingoni, J. (2003:175), a la gestion patrimonial,
al igual que cualquier otra, se la puede ver desde dos enfoques: uno intra-
disciplinar; que considera temas especificos, relativos a la materia concreta en
la que se desarrolla, en este caso la gestion en el patrimonio; mientras que el
otro, el extra- disciplinar, se refiere a aquellas estrategias planteadas en el
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contexto de las politicas generales, como por ejemplo las impulsadas para la
mejora ambiental y el desarrollo cultural de una poblacién.

Ademas de esta tipologia propuesta, basada en su grado de especificidad al
momento de plantear las iniciativas de gestion, también se la puede clasificar,
de acuerdo a lo establecido por el autor, desde el ambito en que la misma surja
y se imparta. Aqui, las categorias a mencionar se corresponden con la gestidn
publica y privada, como dos grandes grupos gestores, considerando, ademas,
que se pueden establecer politicas estratégicas, tacticas y operativas desde
distintas organizaciones de la sociedad civil, como las ONG's (Organizaciones
No Gubernamentales).

Siguiendo con el andlisis que plantea Zingoni, J. (2003:189), se puede
identificar tipos de gestion: interna y externa, considerando a la primera como
aquel conjunto de acciones impartidas hacia adentro de la propia organizacion,
que tienden a la armonizacién del trabajo y los recursos para la obtencidn
eficiente de resultados; mientras que la segunda, es la desarrollada por la
organizacion, una vez disefiadas, organizadas y coordinadas las tareas y
estrategias internas. Puede entenderse en este caso, por citar un ejemplo a
nuestro alcance, a aquellas propuestas de intervencién arquitecténica
concretadas en el espacio urbano (gestion externa manifestada), gracias a la
planificacion estratégica y operativa estructurada de antemano, impartida en la
propia area de gestion de un organismo publico especifico (gestion interna).

Ademas de los tipos de gestidn planteados, se puede aludir, de acuerdo al
grado de incidencia sobre los propios bienes culturales, a aquellas politicas de
gestion directa y a las de caracter indirecto.

“Podra ser directa cuando esté orientada a la recuperacion del inmueble
o del espacio urbano, en sus distintos grados (mejoras, rehabilitacion,
refuncionalizacion, restauracion). Por otra parte, podemos decir que son
indirectas, cuando la accion esta destinada a actuar sobre terceros para
que estos mejoren su relacién con el patrimonio.” (Zingoni, J. 2003:183)

En este caso, el ejemplo mas caracteristico son las campafias de
concientizaciéon acerca de la importancia del cuidado y preservacion de
aquellas obras con valor patrimonial.

En el cuadro N° 1 se presentan, de forma esquematica, los diferentes tipos de
gestion analizados en los parrafos anteriores.

Cuadro N° 1
Tipos de gestion

Parametro de clasificacion Tipos de gestion

De acuerdo al grado de especificidad Intra- disciplinar Extra- disciplinar
de la disciplina.

De acuerdo al ambito desde el que se Publica Privada
imparta.
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Parametro de clasificacion Tipos de gestion
De acuerdo a una organizacién Interna Externa
concreta.
De acuerdo al grado de incidencia Directa Indirecta
sobre los propios bienes culturales.

Fuente: elaboracion propia a partir de Zingoni, J. (2003).

Si bien las acciones y estrategias de gestion se pueden plasmar desde
diferentes enfoques, disciplinas o ambitos de trabajo - como se ha planteado
anteriormente - lo que debe quedar en claro es la existencia de objetivos
visibles en diferentes periodos de concrecién, a los que se debe arribar de
manera eficiente, con una adecuada organizacion y utilizacion de recursos.

Este marco de gestion, se debe encauzar en politicas establecidas de
antemano, manifestadas en planes concretos, surgidos de las propias
necesidades y carencias del publico al que esté dirigida dicha planificacion.

Ahora bien, una vez analizado qué es lo que se entiende por gestion y los
diferentes tipos mas representativos existentes, cabe definir la disciplina
concreta que da sustento a la investigacion: la gestion en el patrimonio
propiamente dicha.

Zamora Bano, F. (2002:8), considera que la gestion del patrimonio cultural, es
“la eficiente administracion de recursos (culturales, humanos, econémicos y de
todo tipo) ordenada a la consecucion de objetivos sociales que afecten al
patrimonio cultural.” En este sentido, si se analiza la definicion planteada por el
autor, se puede manifestar que la misma coincide con el propio concepto
general de gestion, expresado al inicio de este apartado, donde el elemento
clave resulta ser la administracion eficiente de recursos para la consecucion de
objetivos estipulados.

Ballart Hernandez, J. y Tresserras, J. (2007:15) entienden por gestién en el
patrimonio:

“al conjunto de actuaciones programadas, con el objetivo de conseguir
una optima conservacion de los bienes patrimoniales y un uso de estos
bienes adecuados a las exigencias sociales contemporaneas.
Superando las concepciones tradicionales que limitaban el cuidado o
tutela del patrimonio al estudio y la conservacion, nuestra época ha
redescubierto las posibilidades de una gestion integral del patrimonio
que plantea, ademas del reto de la conservacién, encontrar los mejores
usos para nuestro patrimonio histérico comun, sin menoscabo de su
preservacion ni su valoracion social.”

Aqui los autores acotan aun mas el objetivo, ya que hacen mencion de la
finalidad de la gestion patrimonial en si misma: la conservacion y uso 6ptimo de
los bienes culturales. A su vez, adicionan una caracteristica fundamental para
la preservacion de estos recursos, como lo es la adecuacion a las exigencias y
demandas actuales. En este caso, se corrompe la idea de conservacion
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estatica e inmaculada y se pasa a la utilizacion y aprovechamiento activo del
patrimonio. Bajo estos parametros es que Rojas, E. (2000:1) afirma que:

“la preservacion del patrimonio urbano resulta mas sostenible cuando se
dan tres condiciones: Primero, cuando simultaneamente se involucran
en el proceso todos los actores sociales, garantizandose asi un amplio
apoyo social para las acciones de preservacion. Segundo, cuando los
bienes patrimoniales se destinan a usos rentables o con probada
demanda social, lo que aumenta la probabilidad de que se preserven en
el largo plazo. Y tercero, cuando se adopta un enfoque integral de
preservacion, que incluye tanto a los monumentos como sus entornos.”

Bajo esta idea dinamica de preservacion del patrimonio, que consideran y
coinciden todos los autores citados, el papel de la gestidn resulta fundamental,
debido a que exige el establecimiento de una planificacion flexible y
participativa que se adapte a los requerimientos de una sociedad cambiante y
que evoluciona, constantemente, en cuanto a gustos, modas y preferencias. En
este contexto, a través de la propia gestion, se tratara de dinamizar al
patrimonio, es decir: “transformar los bienes culturales pasivos en recursos
culturales activos, con la capacidad de generar ingresos y contribuir de esta
forma a su propia conservacion.” (Presentacion en el Congreso Internacional
sobre Gestion del Patrimonio Cultural, en Zamora Bario, F. 2002:4).

Tella, G. y Potocko, A. (2009: 41), consideran como objetivos de la gestion del
patrimonio:

e Otorgar valor a los elementos naturales y culturales, recuperandolos
para la sociedad que los construye y valora como acervo de la historia y
como parte de la memoria colectiva.

e Generar y fomentar bienes tangibles e intangibles que promocionen el
desarrollo local, la generacion de empleo, la atraccién del turismo y el
impulso de actividades culturales.

e Plantear la gestion del patrimonio como un proceso de desarrollo
sustentable, incorporando una mirada holistica en la que la totalidad sea
mas compleja que la suma de las partes.

De esta manera, asegurando una preservacion del patrimonio a través de su
uso, se posibilita la supervivencia del bien en un contexto complejo, logrando la
valoracion por parte de residentes y visitantes, generando ademas un
conocimiento y difusion del mismo, contribuyendo a su mantenimiento y
reforzando, como resultado del conjunto de acciones, la propia identidad del
lugar y su sociedad.

Para finalizar este apartado, se considera propicio mencionar lo establecido por
Zingoni, J. (2003:193-194), quien plantea que una buena gestion debe abalarse
por tres cualidades: deber ser €ficiente, eficaz y productiva. En el primer caso:
eficiente, se deben cumplir los objetivos con la minima utilizaciéon de recursos;
en segundo lugar: eficaz, debido a que se deben identificar, captar y
aprovechar, las oportunidades que se presentan en el contexto politico,
econdmico, tecnoldgico, etc., para desarrollarlas y llevarlas a cabo; y por
ultimo: productiva, es decir que manifiesta cierta relevancia la relacion estrecha
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entre “unidades producidas” (propuestas concretadas) y el tiempo o plazo dado
para el arribo a los objetivos planteados. De esta manera, el trinomio:
eficiencia, eficacia y productividad, se transforma en la premisa clave a
alcanzar en todo proceso de planificacion y gestidén, no soélo en el patrimonio
cultural, sino en cualquier disciplina en la que se persigan objetivos claros y
concretos, a cumplir en un determinado periodo de labor.

6.3. Turismo cultural y patrimonio

El turismo, de acuerdo a lo establecido por Bertoncello, R. (2002:32), es
considerado como una practica social, “protagonizada por determinados
sujetos sociales: los turistas, [...] agentes econdmicos, comunidad de origen y
destino, [donde] cada uno de ellos forma parte de una determinada sociedad,
en la cual ocupan roles especificos, actuan segun intereses y desde lugares de
poder diversos.”

Dentro de esta amplia actividad, y de las diferentes modalidades asociadas, se
destaca el turismo cultural. EI mismo, con caracteres y practicas diferentes a
las comprendidas en la actualidad, tiene su origen en el “Grand Tour”,
desarrollado por los jovenes aristocratas ingleses entre los siglos XVI y XVII.
Este consistia en la realizaciéon de un viaje por Europa Continental, uniendo
diferentes ciudades y teniendo como finalidad la formacion personal vy
profesional (politica) de los hijos de la nobleza. Dentro de las actividades
principales relacionadas con la cultura, se destacaba la visita a colecciones
privadas de arte, debido a la inexistencia de museos para ese entonces.
(Ramos Lizana, M. 2007:24) Esta experiencia permitia crecer intelectualmente
a los jévenes, contribuyendo a una preparacion integral para su futura vida de
diplomaticos.

Hoy en dia el concepto de turismo cultural, va mas alla de la visita a un museo
0 una coleccion. El mismo adquiere un caracter complejo, donde aquellos
componentes culturales y patrimoniales que funcionan como los generadores
del desplazamiento turistico, alcanzan una valoracion relevante que condiciona
la propia practica turistico- recreativa.

ICOMOS (Consejo Internacional de Museos y Sitios) destaca en la Carta de
Turismo Cultural (1976), que dicha actividad comprende:

“aquella forma de turismo que tiene por objeto, entre otros fines, el
conocimiento de monumentos y sitios en particular. Ejerce un efecto
realmente positivo sobre estos, en cuanto contribuye - para satisfacer
sus propios fines - a su mantenimiento y proteccion. Esta forma de
turismo justifica los esfuerzos que tal mantenimiento y salvaguarda
exigen de la comunidad humana, debido a los beneficios socioculturales
y econdémicos que comporta para toda la poblacion implicada.”

En este caso, el turismo cultural queda expresado como la simple visita a un
monumento o sitio con valor cultural o patrimonial asociado. No se menciona a
otras motivaciones, sino que deja abierta la posibilidad de su determinacion,
debido a la falta de especificidad en su definicion.
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Existen otros autores que realizan un abordaje del tema de forma amplia e
integral. Vazquez (en Ramos Lizana, M. 2007:67), sostiene que el turismo
cultural consiste en:

‘organizar y realizar un viaje con una propuesta de contenido territorial o
tematico, para llevar a cabo actividades, que permitan experimentar la
cultura y las diferentes formas de vida de otras gentes y, como
consecuencia, conocer y comprender sus costumbres, tradiciones,
entorno fisico, ideas intelectuales y lugares histéricos, arqueoldgicos,
arquitectonicos o de otra significacion cultural.”

Siguiendo la misma linea, Camarero lzquierdo, C. y Garrido Samaniego, M.
(2008:35) establecen que:

‘el turismo cultural se define como las visitas realizadas por personas
externas a una localidad, motivadas total o parcialmente por el interés
por la oferta historica, artistica, cientifica, estilo de vida o patrimonio de
una comunidad, oferta regida por un grupo o institucion.”

A diferencia de la definicion planteada por ICOMOS (1976), los autores citados
amplian la posibilidad de practicas y motivaciones que pueden ser las
causantes del desplazamiento de los visitantes: desde conocer sitios de interés
historico, a la busqueda de participacion en una determinada comunidad,
atraidos por su modo de vida. Se puede decir entonces, que el turismo cultural,
tiene como principal recurso base a la cultura de un determinado lugar,
manifestada esta de forma material, a través de su patrimonio construido
(iglesias, monumentos, edificios historicos, etc.), e inmaterial, reflejado en los
componentes patrimoniales intangibles (festividades tipicas, gastronomia,
modos de ser y hacer, etc.).

En la literatura consultada, la mayoria de los estudiosos del tema hacen un
tratamiento similar del turismo cultural y el patrimonial, considerandolos como
sinénimos. Si bien los conceptos se encuentran estrechamente ligados, existe
diferencia entre las dos practicas. Por un lado, el turismo cultural con sus
caracteristicas formales asociadas, descriptas anteriormente, adquiere el
caracter de la gran modalidad turistica, definida a partir de la motivacion de la
demanda, mientras que el turismo patrimonial, se encuentra mas acotado como
actividad. En este ultimo, el contacto con los bienes culturales es mas
profundo, la contextualizacion auténtica de la manifestacion cultural o de la
obra profundiza la valorizacion resultante, la dimension territorial en este caso
adquiere relevancia y mayor significacion. Camarero lzquierdo, C. y Garrido
Samaniego, M. (2008:35-36), destacan que:

‘la diferencia que algunos establecen entre turismo del patrimonio y
turismo cultural es que el primero se basa en el lugar, en crear un
sentido del mismo enraizado en sus especificidades, su gente, sus
hechos, historias y tradiciones. El turismo cultural, sin embargo, se
relaciona con el mismo tipo de experiencias pero con menor énfasis en
el lugar.”

Ashworth, G. (en Chile Ambiente Corporacién. 2008:5), destaca que en el
turismo patrimonial
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“[...] el desplazamiento de personas es motivado por el interés especial
que suscitan los recursos patrimoniales de un lugar especifico. Se tiende
a confundir y superponer el turismo patrimonial y el turismo cultural ya
que su relacién es muy estrecha y en donde los términos se utilizan a
menudo de forma sindnima. Sin embargo, turismo cultural abarca un
concepto mas amplio que turismo patrimonial.”

Se puede decir entonces, que una manifestacién de la cultura de un pueblo,
que forma parte de su patrimonio inmaterial, tendra mayor significacion si se
lleva a cabo en su sitio original de emplazamiento, y no descontextualizada y
generada para la simple afluencia de visitantes; o una muestra de esculturas de
un artista, sera mucho mas valorada si la misma se realiza en el propio taller
del escultor y no en una sala de exposiciones 0 un museo tematico. Aqui la
apreciacion de los visitantes resulta diferente, al igual que la propia practica
turistica patrimonial, determinando experiencias y vivencias disimiles. Se
manifiesta en los casos planteados, el desarrollo de actividades asociadas a un
turismo patrimonial, quedado aquella oferta configurativa del turismo cultural,
en un marco mas genérico y amplio. En la figura N° 1 se presenta en forma
esquematica lo descripto anteriormente.

Figura N°1
Turismo cultural y patrimonial

Q Modalidad mayor.
d Menor contacto con Ios
componentes patrimoniales de
un lugar determinacio.
O Caracter amplic de Ia

préactica.

TURISMO
CULTURAL

2 Sub- modalidad.

Q Mayor contacto con los
componentes patrimonlales de
un lugar determinado.

Q Caracter acotado de Ia
practica.

TURISMO
PATRIMONIAL

Fuente: elaboracion propia (2012).

Se trate de turismo cultural o patrimonial, en estas practicas el patrimonio actua
como el recurso turistico o atractivo base capaz de generar el desplazamiento
hacia un espacio geografico dado. Dicho conjunto de bienes culturales, ya sean
de caracter material o inmaterial, forman parte de una estructura mayor, que
conjuntamente con otros componentes, determinan la eleccion de un lugar,
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generando la movilidad de los visitantes hacia el mismo. Este conjunto de
elementos es denominado: producto turistico. Valls (1996) destaca que:

“

el producto turistico se presenta como un conglomerado, una
amalgama, una constelacion de elementos tangibles e intangibles en
particular. Entre los elementos tangibles se hallan los bienes, los
recursos, la infraestructura y los equipamientos; entre los intangibles se
encuentran los servicios, la gestion, la imagen de marca y el precio.”

Es decir, que los atractivos adquieren la caracterizacion de ser un elemento
integrante mas, entre varios, que constituyen un producto turistico que,
articulado con otros, conforman la oferta existente en un destino.

En el caso de la modalidad turistica cultural, el patrimonio de una sociedad se
transforma en su recurso principal, configurando, mediante la articulacion con
el resto de los elementos, un producto turistico cultural. Moreno Delgado, N.
(en Guzman Vilar, L. y Garcia Vidal, G. 2010:39) entiende al mismo como:

‘el conjunto de componentes tangibles e intangibles basados en los
recursos patrimoniales culturales, los cuales resultan accesibles a los
viajeros visitantes a través de la armonizacion de la gestidon cultural y
turistica, siendo generadores de beneficios en forma de experiencias con
sentido para un publico especifico, de manera tal que se garantice la
sostenibilidad econémica y ambiental de los factores que intervienen en
su presentacion.”

La disponibilidad como atractivo, no es suficiente para los visitantes, sino que el
mismo debe ser “acondicionado”, tanto en términos fisicos, temporales, como
economicos, para hacerlo accesible al publico objetivo interesado (Conti, A. y
Cravero Igarza, S. 2010:13).

Brito, M. (2008:26) destaca que un recurso turistico podra constituirse en un
producto turistico cultural, a través de un tratamiento y planificaciéon especifica,
orientada al consumo, ademas de encontrarse el atractivo asociado a las
ofertas culturales y servicios turisticos disponibles en el mercado.

Tresserras, J. (2006), realiza un aporte a la definicidn, estableciendo una serie
de caracteristicas formales del proceso de transformacion o conversion del
patrimonio como recurso a producto turistico. Destaca que este producto
cultural debe ser: sostenible, atractivo, rentable, participativo (en su desarrollo y
comercializacién), y formativo, vinculado este ultimo con la capacitacién vy
educaciéon de los prestatarios de los servicios turisticos y la propia poblacion
local, para con el trato con los visitantes. (Figura N° 2)
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Figura N° 2
Conversion de recurso turistico cultural a producto turistico cultural

RECURSO TURISTICO
CULTURAL

+
Bienes - Planta Turistica -

Infraestructura - Servicios - ACCESIBILIDAD
Gestion - Imagen de Marca -

Precio -

Rentable

Participativo
RODUCT
TURISTICO

CULTURA

Fuente: elaboracion propia (2012).

Accesible

En este proceso no solo entra en juego el patrimonio como unico elemento
captador de la atencién de los futuros visitantes, sino que para el acceso de los
individuos al propio atractivo, se hace necesario un conjunto de componentes
que determinen vy posibiliten la accesibilidad al mismo, para su uso,
aprovechamiento y consumo.

En esta configuracion y conversion del patrimonio como recurso a producto
turistico recreativo, intervienen diferentes actores locales, con intereses, formas
de actuar, valores y objetivos diferentes, por lo que los procesos de
patrimonializacion y activacion de atractivos turisticos, deben ser planificados
de manera cuidadosa, en primera instancia, porque se esta trabajando con un
bien que forma parte de la identidad de la sociedad local; segundo, porque
dicho bien lleva asociada una autenticidad (como obra o manifestacién) que
debe resguardarse para no atentar contra el propio recurso; y tercero: porque la
inadecuada gestidon en la comercializacion del producto cultural puede traer
impactos poco beneficiosos tanto para el bien cultural en juego, como para la
sociedad receptora, portadora del mismo.

De acuerdo a la lectura que realiza Prats, LI. (1997:42), en el proceso de
incorporacion del patrimonio a un producto turistico cultural, dicho patrimonio
puede presentarse de tres formas diferentes, dando lugar a una configuracion
determinada, tanto de la propia practica, como del consumo. En primer lugar,
“el patrimonio puede constituirse como un recurso turistico per se, capaz de
integrar con la oferta hotelera basica, un motivo de compra auténomo [...].” El
ejemplo tipico en este caso, lo constituyen como establece el autor, las
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Piramides y Templos de Egipto, las ruinas incas de Machu Pichu, las Piramides
Mayas, o cualquier otro patrimonio con gran reconocimiento a nivel mundial. A
su vez, “el patrimonio puede presentarse asociado a un producto turistico
integrado (un paquete) [...].” Se debe mencionar aqui, a aquellas ciudades que
conservan intactas y en adecuado estado de preservacidn sus estructuras
edilicias de gran valor arquitecténico e histérico, como la mayoria de las
ciudades europeas, donde a través de diferentes circuitos que incluyen desde
el servicio de alojamiento hasta las excursiones y gastronomia, recorren gran
parte del viejo continente bajo la tematica cultural. En ultima instancia, “el
patrimonio [...] puede constituirse en un valor afiadido para destinos turisticos
que no tienen el patrimonio como principal atractivo, como motivo de compra
basico.” Se destacan en este caso, los centros turisticos que presentan su
principal producto asociado a un recurso natural, como la playa o la montania,
buscando entonces, a través del turismo patrimonial, captar un nuevo
segmento de mercado, diversificando de esta manera su demanda.

Se identifican asi diferentes vinculaciones entre patrimonio y turismo,
desarrollando disimiles formas de consumo, dependiendo de las caracteristicas
del destino. De acuerdo a las estrategias de gestion que se lleven a cabo en el
mismo, se podran configurar productos turisticos culturales acordes a las
necesidades y deseos de los visitantes, tratando estos centros de captar el
publico deseado, para que el mismo haga una utilizacion y uso de los
componentes patrimoniales que alberga y asi obtener a cambio un beneficio
economico, que en términos sostenibles, debe ser reinvertido en su
mantenimiento y preservacion.

6.3.1. El perfil del visitante cultural

Definir el perfil del visitante cultural, como segmento homogéneo de mercado,
es una dificil tarea para los especialistas del tema. En primera instancia, porque
dicho segmento adquiere caracteres diferenciales a cualquier otro nicho
turistico y, segundo, debido a que dentro del mismo, se pueden identificar
distintos publicos objetivo con caracteres disimiles unos de otros.

En este apartado, se pretende dar el punta pie inicial en la adjetivacion de los
visitantes culturales, para luego poder analizar y especificar, en un abordaje
mas profundo, el consumo turistico- recreativo asociado al espacio urbano bajo
estudio.

Cabe definir primero, qué se entiende por visitante, para poder realizar
posteriormente una descripcion genérica que contribuya a su caracterizacion
como consumidores de la actividad turistica cultural.

Lickorish, L. y Jenkins, C. (1997:55), consideran que “el término visitante
describe a cualquier persona que viaja a un lugar distinto de su residencia
habitual durante menos de 12 meses y cuyo propdsito principal es cualquiera,
excepto el de mantener una ocupacidon remunerada procedente del pais
visitado.” Los autores mencionan ademas, que “el término visitante representa
el concepto basico de todo el sistema de las estadisticas turisticas y se
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subdivide en dos categorias: turistas (visitantes que pernoctan) y visitantes de
un solo dia.” (Lickorish, L. y Jenkins, C. 1997:54) En este marco, se entiende
que el término visitante incluye tanto a aquellos individuos que realizan al
menos un pernocte en el lugar de destino, es decir que su estadia es superior a
las 24 horas (turistas), y aquellos que no incurren en la contratacién de un
servicio de alojamiento, sino que las actividades que realizan comprenden la
duracion de un dia, por lo tanto inferior a 24 horas (excursionistas o
recreacionistas). Es decir, que los visitantes pueden ser en este caso, turistas
culturales o recreacionistas culturales, dependiendo de la temporalidad en
destino.

Para definir el perfil de dicho visitante, se deben analizar diferentes variables
relativas a las unidades demandantes: nivel de educacion, caracteristicas
econdmicas, la duracion de la estadia en destino, la ocupacién laboral, factores
motivacionales que impulsan el desplazamiento, entre otros componentes.

Con relacién al nivel educativo de los visitantes culturales, se puede establecer
que en su mayoria, el grado de formacion y capacitaciéon es elevado. En este
sentido, De la Calle Vaquero, M. (2006:118-119) afirma: “desde los inicios del
turismo ha existido una estrecha asociacion entre turismo cultural y el elevado
nivel educativo, de forma que conforme aumentan estos niveles crece la
probabilidad de efectuar un desplazamiento turistico de este tipo.” El elevado
grado de educacion le permite entender, interpretar y tener un mayor contacto
con los bienes culturales y patrimoniales que esta visitando, conocer su
significado, sus elementos integrantes, la vinculacion con su contexto y
sociedad local. Si bien, en todos los casos no se plantea una relacién tan
estrecha entre los individuos y el patrimonio, el visitante cultural tiene las
herramientas minimas para poder interactuar en un ambiente cargado de
atributos materiales e inmateriales, abocado y acondicionado para el consumo
turistico.

Este elevado nivel educativo, se encuentra vinculado con el tipo de trabajo que
desarrollan los visitantes en sus espacios de origen. Aqui, la profesionalizacion
de las actividades, se destaca como la cualidad principal. La mayoria de los
visitantes culturales desarrollan trabajos que requieren de cierto de grado de
preparacion y formacion previa. De la Calle Vaquero, M. (2006:119) sostiene
que: “en efecto, dado que el nivel de estudios conforma uno de los parametros
basicos de la estratificacidon social, existe bastante asociacion entre los
elevados ingresos, ocupaciones de cuello blanco y predisposicién hacia el viaje
cultural.”

El autor menciona, ademas de la variable descripta, los elevados ingresos,
como caracterizacion distintiva del segmento de mercado. A la par de ello,
asociado se encuentran los tipos de servicios que consumen, las actividades
que desarrollan y los intereses comunes durante el viaje y la estancia.

“El turista cultural apuesta por la calidad del producto y exige un nivel
alto de infraestructuras y servicios; busca una oferta personalizada; no
estd tan sujeto a la estacionalidad; visita monumentos, museos,
celebraciones tradicionales, etc.; manifiesta interés por el contacto con
las gentes y sus tradiciones; gasta mas dinero que el turista tradicional,
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tiene mayor tendencia a alojarse dentro de la comunidad que visita que
en resorts turisticos especializados; pasa mayor tiempo en el area parte
de su visita; es mas educado con el medio y la cultura local; y posee
nivel cultural medio- alto.” (Ballart Hernandez, J. y Tresserras, J.
2007:218)

Otras variables que caracterizan a estos tipos de visitantes, son: la estadia no
prolongada en destino y una forma de consumo asociada a viajes reiterados a
lo largo del afio®. En este marco,

“[...] el turismo de ciudad constituye una practica vinculada al
excursionismo, funcionalmente diferente al turismo residencial de largas
vacaciones estivales, caracteristico del ambito litoral. En suma, un
turismo de corta duracion que tiende a polarizarse en las ciudades y que
convierte al patrimonio cultural y la imagineria urbana en objeto de
consumo.” (De la Calle Vaquero, M. 2006:133)

Ramoz Lizana, M. (2007:70), define un perfil promedio del visitante cultural:

‘es una persona de clase media o alta, de formacion elevada y con
experiencias positivas en relacion con el patrimonio histérico,
acumuladas desde la infancia y la adolescencia. Reclama confort y
seguridad, unos entornos estéticamente atractivos, que estén
impregnados de historia y a ser posible poco masificados y auténticos,
aunque tiene una buena tolerancia ante la saturacion y no siempre esta
capacitado para reconocer los falsos histéricos [...]. Demanda un trato
gentil a cambio del que esta dispuesto a intercambiar pequefas
conversaciones, siempre que no exista una barrera idiomatica [...].
Desearia aprender algo en el ambito historico, artistico, antropoldgico o
cientifico. Querria vivir una experiencia memorable que le moviese la
afectividad, la introspeccion y el conocimiento [...]. Este turista considera
que el viaje es una experiencia extraordinaria de combinar el disfrute con
el cultivo del espiritu [...].”

A partir de la revisidbn de la literatura escrita acerca del tema, se pueden
identificar algunas caracteristicas comunes y distintivas del grupo de visitantes
culturales, quienes hacen un consumo de los componentes patrimoniales
materiales e inmateriales, principalmente en aquellos espacios urbanos que
presentan una oferta cultural pensada, disefiada y acondicionada para tal fin.
En la figura N° 3, se presentan las caracteristicas representativas de este
segmento de la demanda.

2 Esta caracterizacion coincide con algunas de las propiedades del mercado turistico actual.
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Figura N° 3
Caracterizacion genérica del visitante cultural

Elevado nivel educativo.

Ingresos altos (clase media a alta).

Ocupaciones de “cuello blanco”.

Estadias no prolongadas.

Visitas reiteradas a lo largo del ano.

Bulsqueda de experiencias y contacto con el
patrimonio cultural.

No sujeto a la estacionalidad.

Respetuoso del entorno y cultura local.

Fuente: elaboracion propia (2012).

Si bien el grupo de visitantes que se desplaza por motivos culturales presenta
caracteres comunes e identificatorios en el mercado turistico, dentro de dicho
segmento se pueden identificar distintos subgrupos, que determinan su
eleccion de viaje, el destino y la forma de acceso, de acuerdo a rasgos
particulares y de estimulo, que influyen en la practica de la actividad de ocio.

Brito, M. (2008:25) clasifica a los turistas culturales en dos grupos: los
especialistas 'y los generalistas. Los primeros, también denominados
determinados o de motivacién cultural: “eligen con precision su viaje en funcién
de la oferta cultural; preparan su viaje con conocimiento basico y previo de la
oferta cultural elegida; son racionalistas, selectivos y poseen una actividad
critica y exigente ante la oferta cultural consumida.” En cambio, los visitantes
generalistas, incidentales/ ocasionales o de inspiracion cultural, como
menciona Brito, M. (2008:25):

“eligen de modo superficial y difuso su viaje en funcion de las ofertas
turisticas que se le presentan, con cierta propension cultural, segun
estimulos externos sugestivos; preparan su viaje con escaso 0 ningun
conocimiento previo de la oferta cultural existente, pautandose en hitos
culturales publicamente reconocidos o en informaciones obtenidas en
destinos; son influenciables, indiscriminados y poseen una actitud mas
relajada ante la oferta cultural consumida.”
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En este caso, el autor destaca dos perfiles diferentes dentro del grupo de
visitantes culturales: por un lado, aquellos de caracter mas activo, tanto en la
etapa previa al viaje, en el armado y programacion del desplazamiento, como
en las actividades y forma en que las realiza durante la estadia; mientras que el
segundo segmento, resulta mucho mas pasivo, con un consumo orientado por
la oferta existente en el espacio turistico de destino, y con una vision y
conocimiento no tan profundo del contexto urbano y patrimonial que lo rodea.

A diferencia del autor citado anteriormente, Ramoz Lizana, M. (2007:68)
distingue tres tipos de turistas culturales segun su comportamiento3:

e “Turista de inspiraciéon cultural: elige destinos famosos por su
patrimonio cultural para visitarlos una vez en la vida y con pocas
intenciones de repetir. Es el segmento de visitantes mas abundante en
las ciudades histéricas [...].

e Turista atraido por la cultura: pasa sus vacaciones en un destino no
cultural, como la playa o la montana, pero no le importa, de forma
ocasional, visitar lugares histéricos y aprovechar las oportunidades
culturales disponibles.

e Turista de motivacién cultural: elige los lugares que visita en funcion de
la oferta cultural que ofrecen.”

En el primer tipo, los turistas de inspiracion cultural, claramente la motivacion
principal es el contacto con el patrimonio de aquellos espacios urbanos con una
oferta cultural rica y con cierta valoracion reconocida. Para el caso de los
turistas atraidos por la cultura, el atractivo cultural funciona como un producto
complementario a los de base, que se desarrollan en el destino. Es decir, que
existe un recurso turistico principal, generador del desplazamiento, y el
patrimonio funciona en un nivel inferior, como elemento de consumo
secundario. Por ultimo, los turistas de motivacion cultural, pueden compararse
con los visitantes generalistas que establece Brito, M., quienes estructuran su
viaje a partir de la oferta generada en el destino, teniendo un caracter pasivo,
mas que participativo.

De la Calle Vaquero, M. (2006:126), establece que de acuerdo a la forma de
organizacion y al tamafo y composicion del grupo turistico, se pueden destacar
tres tipos de visitantes, viajes caracteristicos y formas de acceso a los servicios
de las ciudades historicas, es decir, a aquellos destinos en los que prima la
modalidad de turismo cultural o patrimonial, como actividad turistica
preponderante. Estos tipos de visitantes son:

1. Visitantes culturales en viaje individual.
2. Visitantes culturales en viaje colectivo o en grupo de caracter comercial.
3. Visitantes culturales en viaje colectivo o en grupo de caracter social.

Los visitantes culturales en viaje individual, se encargan, ellos mismos, de
forma directa de la averiguacion y reserva de los servicios necesarios para la

® El autor establece la clasificacion en base a la lectura que realiza de Vazquez (2005) y la
Consejeria de Turismo de la Junta de Andalucia (2005).
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realizacion del viaje, ya sea con el prestador del servicio o a través de un
agente de viajes. El pasajero diagrama y organiza la totalidad del
desplazamiento. Respecto al segundo tipo de visitantes, en viaje colectivo o en
grupo de caracter comercial, la accesibilidad al destino se da a través de la
adquisicion de un producto turistico, integramente disefiado y comercializado
por un operador turistico. Es decir, que el pasajero adquiere el conjunto de
servicios organizados en un “paquete”, al que se le pueden afadir otros
servicios y actividades adicionales. Por ultimo, se destaca a los visitantes
culturales en viaje colectivo o en grupo de caracter social. Se hace referencia
aqui, a aquellos viajes programados por diferentes organizaciones sin fines de
lucro, como lo pueden ser parroquias, instituciones educativas o cualquier otra
entidad. Las estadias en estas formas de acceso son acotadas, teniendo que
recurrir a operadores turisticos, cuando las estancias se extienden. Adquiere,
en este ultimo caso, una adjetivacion similar a la segunda clasificacion
planteada.

Una vez analizadas las diferentes conceptualizaciones y clasificaciones de los
visitantes culturales, se pueden establecer parametros comunes que unifiquen
criterios en su definicién. Por un lado, los visitantes especialistas mencionados
por Brito, M. (2008), coinciden en cierto punto con la definicion de turista de
inspiracion cultural planteada por Ramos Lizana, M. (2007). En estas, el interés
y la propia motivacion cultural son las causantes del flujo turistico- recreativo,
teniendo el propio turista un caracter participativo en la determinacion y
organizacion del viaje hacia el destino.

En segunda instancia, la definicion de los turistas generalistas destacada por
Brito, M. (2008), puede vincularse con los turistas atraidos por la cultura y los
de motivacion cultural, considerados por el segundo autor. En estos, se
manifiesta un caracter menos “entusiasta” en la organizacién y consumo del
patrimonio como elemento integrante del producto turistico.

Respecto a las formas de acceso y visitantes que plantea De la Calle Vaquero,
M. (2006): visitantes en viaje individual, en grupo de caracter comercial y en
grupo de caracter social, cualquiera de las tres maneras de acceso puede
desarrollarse por los diferentes perfiles de visitantes mencionados a lo largo del
apartado. En este sentido, dicha forma puede ser de manera individual o
colectiva.

A modo de sintesis, en el cuadro N° 2, se presenta de forma esquematica lo
descripto anteriormente.
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Cuadro N° 2
Tipos de visitantes culturales

Brito, M. Ramos Lizana, M. De la Calle Vaquero, M.
(2008) (2007) (2006)
- Turistas especialistas | - Turistas de - Visitantes culturales en viaje
inspiracién cultural individual

- Visitantes culturales en viaje
colectivo o en grupo de caracter
comercial

- Turistas generalistas | - Turistas atraidos
por la cultura

- Turistas de

L - Visitantes culturales en viaje
motivacion cultural

colectivo o en grupo de caracter
social

Fuente: elaboracion propia (2012).

Para finalizar el apartado, resulta importante realizar un analisis aplicado de
“las reglas del juego semidtico”, planteadas y desarrollas por Greimas, J.
(1973:158)*. Las reglas del juego semiético permiten determinar los contrarios
de ciertas variables de estudio y, a su vez, generar una relacion de implicacion
entre ellos, dando como resultado una vinculacién en un doble sentido: opuesta
y conducente. En asi, que se puede identificar un visitante netamente cultural,
donde la cultura es la motivacion base o primaria, generadora del
desplazamiento turistico. Por el contrario, se determina un visitante al que no le
interesa la cultura, o bien la misma no constituye estimulo de viaje alguno. Por
otro lado, se divisa un turista convencional, donde los componentes culturales
son adicionales, es decir, que el motivo de viaje resulta totalmente diferente,
pero de todos modos, puede consumir, de forma ocasional o complementaria,
ciertas actividades vinculadas a la cultura del destino. Contrario a este, se
destaca el visitante de inspiracion cultural, el que manifiesta interés por un
motivo 0 aspecto en particular de la cultura, por ejemplo, aquel que hace un
consumo de ciertos lugares reconocidos, por su gran difusion realizada. Este
ultimo tiene un comportamiento conducente a convertirse en turista cultural,
mientras que el visitante no interesado en la cultura, conlleva a la conversion
de su comportamiento en uno de caracter convencional. (Figura N° 4)

El perfil del visitante cultural que reciba el destino, determinara los diferentes
tipos de actividades y servicios que en el mismo se ofrezcan.

En el mercado turistico actual, se hace necesario conocer los distintos
caracteres que estos segmentos albergan y sus formas de comportamiento,
para poder desarrollar los requerimientos que los mismos esperan encontrar en
el destino. De este modo, se trata de reducir la brecha de disonancia cognitiva,

*Ver Capitulo 8, de Greimas, A. (1973).
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entre aquello que espera percibir el visitante y la propia experiencia que le
genera al consumir un servicio o visitar un determinado atractivo.

Figura N° 4
Cuadro semiético de Greimas aplicado a la tipologia de visitantes
culturales
VISITANTE CULTURAL “ VISITANTECONVENCIONAL
{la cultura como motivacion principal) {la cultura es adicional)

f A
i

! I

I I

! |

VISITANTEDE INSPIRACION CULTURAL

{le interesa solo algin aspecto particular
dela cultura) “

VISITANTENO INTERESADO
PORLA CULTURA

== mu Jp Relacion conducente <« Relacion contraria

Fuente: modelo adaptado de Paris, J. (2011).

6.3.2. La atractividad turistica del patrimonio cultural

Para poder comprender el concepto y las distintas miradas acerca de la
construccion de la atractividad turistica de un recurso o un destino, se debe
definir con anterioridad, qué se entiende por atractivo.

Sunyer, N. y Otros (2005:62), consideran como atractivo o recurso turistico® a
“todo elemento material que tiene capacidad, por si mismo o en combinacion
con otros, de atraer visitantes a un determinado espacio, y cuando esa visita
responde a motivos de turismo, ocio y recreacion.” Es decir, siguiendo la
lectura que realizan los autores, “los recursos territoriales constituyen la materia
prima de la actividad turistica.” En este sentido, en relacién con el turismo
cultural y patrimonial, el propio patrimonio cultural, se transforma en el recurso,
susceptible de uso y aprovechamiento por parte de los visitantes.

Sancho, A. (1998:183-184), como se mencionara en apartados anteriores,
considera que el patrimonio turistico (entendido en este caso como recurso) “es
el conjunto potencial (conocido o desconocido) de los bienes materiales o
inmateriales a disposicion del hombre y que pueden utilizarse, mediante un
proceso de transformacion, para satisfacer sus necesidades turisticas.” En esta
transformacién, de recurso a atractivo y posterior conformacién en un producto

® Considérese atractivo como sinénimo de recurso turistico.
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turistico, intervienen los diferentes procesos de patrimonializacion o de
asignacion de valor inducido, considerando ademas, aquellos posteriores de
activacion o gestion de atractivos.

Hasta aqui entonces, existe un elemento natural o cultural, que a través de su
valoracidon, adquiere la caracterizacion de recurso, para luego, sumado a la
atractividad, causante del desplazamiento de los visitantes hacia el area
receptora, este recurso se transforme en un atractivo o recurso turistico en si
mismo. (Figura N° 5)

Figura N° 5

Transformacion de elemento a atractivo turistico

Activacion patrimonial/ =) Turistas, Residentes,
patrimonializacion Gestores

I 4

VALORACION ATRACCION
Elemento Recurso Atractivo/
natural o natural o recurso

cultural cultural turistico

1

Diferentes jerarquias
de atractivos

Fuente: elaboracion propia (2012).

Lo antedicho, permite deducir que el conjunto de recursos turisticos de un
destino, constituyen aquellos componentes basicos o complementarios, pero
no unicos, capaces de motivar a los individuos y generar un flujo de visitantes
desde un area emisora, considerada esta como el entorno habitual de dichas
personas, hacia un espacio receptor o de destino, donde se encuentran los
mencionados recursos territoriales. Bajo esta adjetivacion, Tavares, J., Neves,
O. y Viera Junior, J. (2010:1074), establecen que “los factores de atractividad
de un destino turistico son sus recursos naturales, deportivos y culturales,
religiosidad, eventos, caracteristicas del clima y gastronomia, entre otros®.” Los
autores consideran a los atractivos naturales y culturales, como el conjunto de
bienes y manifestaciones captadoras de la atencion de los visitantes e
influyentes en la toma de decision del viaje.

Hasta aqui, el analisis y definicion de la atractividad, se ha establecido
unicamente desde un enfoque: el de la oferta. Cabe plantear, que dicho
concepto, debe abordarse también desde una perspectiva no sélo centrada en
el espacio receptor, portador de recursos y productos turisticos, sino en la
mirada del visitante, quien desarrolla su residencia en un area emisora, distante
al destino.

® Los autores realizan una interpretacion de lo planteado por Beerli y Martin (2004) y Mondéjar
y Vargas (2009).
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Almirén, A., Bertoncello, R. y Troncoso, C. (2006:107), sostienen que la
atractividad turistica de un lugar puede definirse desde dos perspectivas: en
primera instancia, desde los recursos turisticos o atractivos, entendidos como
un conjunto de componentes naturales o culturales, con ciertos atributos
particulares en un determinado sitio, que existen previamente a la valoracion
que los visitantes hagan de dicho espacio; y por otro lado, establecen que
dicha atractividad es una “construccién social’, que va mas alla de la mera
existencia de atributos en el territorio, sino que la misma se forma a partir de la
combinacion de estos ultimos con ciertas cuestiones ajenas al espacio soporte
de los atractivos. Dichas variables resultan relativas a los propios visitantes y al
contexto en el que ellos estan inmersos, como pueden ser las modas, gustos,
habitos de consumo, etc.

A partir de esta ultima postura, se atribuye la construccion de la atractividad a
las sociedades de origen, es decir la determinacién de una actitud generadora
del desplazamiento, propia de un espacio diferente al receptor, en el que
verdaderamente se encuentran los recursos. Al respecto, Bustos Cara, R.
(2004:22) manifiesta que:

‘con esto se estan cuestionando fuertemente los estudios y practicas
orientados a la busqueda o deteccion de atractivos potenciales como
meros atributos del lugar: dicho en otros términos, podria decirse que no
importa cuan importante, destacado, etc., es un rasgo (natural, histérico,
cultural o lo que sea) del lugar de destino, sélo se valorizara como
atractivo si logra coincidir con demandas existentes en la sociedad de
origen de los turistas.”

A su vez, el autor plantea:

“que para superar la dicotomia entre la sociedad de origen del turista y la
sociedad de destino [...] debe buscarse en el proceso de produccion de
valor del atractivo turistico y hacerlo de manera sostenible. Para esto es
necesario reconocer que la sociedad de destino produce sus valores y
que estos son territorializados los que pueden sustentablemente
alimentar los valores buscados o reconocidos por la sociedad de origen.
Los valores desterritorializados, es decir imaginados en el origen, tarde o
temprano se desvanecen ante las realidades locales.” (Bustos Cara, R.
2004:22)

En el proceso de activacion de bienes culturales como atractivos turisticos,
sera necesario entonces compatibilizar ambas miradas, por un lado analizar y
exaltar los atributos particulares de los recursos turisticos, y por otro, tratar de
definir las propuestas de gestidn a partir de los intereses de los visitantes. Aqui
entra en juego el papel que desempeina el marketing turistico, en tratar de
identificar las necesidades y deseos de los visitantes para, a partir de ello,
disefar productos concretos que respondan a sus exigencias. Al respecto,
puede decirse:

“‘que los intereses de los potenciales turistas, junto con las condiciones
objetivas del lugar, definen un campo de posibilidades de actuacion
social, que se concreta en distintos lugares. [...] Intereses econdémicos y
politicos, intereses grupales y concepciones de mundo, se articulan en
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acciones concretas que desembocan en las formas especificas que
adquiere el proceso de definicion de atractivos en cada lugar y en la
eleccion de los lugares.” (Bertoncello, R. 2008:9)

Siguiendo la misma linea de pensamiento puede manifestarse, que existen
diferentes componentes patrimoniales, con ciertas caracteristicas que los
hacen ser mas o0 menos propensos a convertirse en verdaderos atractivos
turisticos. Dependiendo de los valores que la obra o la manifestacion cultural
albergue, en cuanto a parametros estéticos, paisajisticos, culturales, historicos,
entre otros, sera mas o menos apto para captar el interés de los potenciales
visitantes de un destino turistico. A esto se le debe adicionar la posible
declaratoria que posea el bien, otorgando la misma una valoracion mayor,
cuanto mas elevado sea el estatus alcanzado. En este sentido, se entiende que
un lugar declarado Patrimonio de la Humanidad, representara una mayor
apreciacion, en términos de atractividad, que otro con declaratoria a nivel
provincial o distrital. (Bertoncello, R. 2008:11) Esta asignacién de valor juega
un rol fundamental en estos procesos, donde pueden ser las detonantes del
desarrollo de la practica turistica en un determinado lugar, asociando a ello:
formas de consumo, de planificacion, ciertos impactos positivos o negativos,
entre otras repercusiones que se puedan producir en el espacio soporte de la
actividad turistico- recreativa.

6.3.3. Los impactos socioculturales del turismo cultural

El turismo implica el desarrollo de un conjunto de actividades que realizan los
visitantes durante los desplazamientos y estancias en un destino determinado.
Dichas acciones traen asociados una serie de impactos en el territorio soporte
de la actividad turistica. Estos impactos pueden ser tanto positivos, como
negativos. Es decir, que contribuyen a que ciertos aspectos en la sociedad
mejoren o, en el otro extremo, la perjudiquen, afectando tanto a su medio
construido, como aquellos componentes inmateriales de la cultura.

En este contexto, la Carta del Turismo Sostenible (1995), mas conocida como
Carta de Lanzarote7, considera que:

“

el turismo es una actividad ambivalente, dado que puede aportar
grandes ventajas en el ambito socioecondmico y cultural, mientras que al
mismo tiempo contribuye a la degradacion medioambiental y a la pérdida
de la identidad local, por lo que debe ser abordado desde una
perspectiva global.”

De acuerdo a lo expuesto, se identifican diferentes tipos de impactos, que en
términos generales se pueden agrupar en: socioculturales, ambientales y
economicos. En el ambito de la presente investigacion y, de acuerdo a los
objetivos perseguidos, se aborda el analisis de los impactos socioculturales,
positivos y negativos, entendiendo que el patrimonio cultural, como recurso
base del turismo y la recreacion, constituye un componente de la cultura y de la
propia sociedad que lo alberga. En este sentido,

” Conferencia Mundial del Turismo Sostenible, realizada en Lanzarote, Islas Canarias (Espana),
en Abril de 1995.
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‘el desarrollo y el funcionamiento del turismo puede crear tensiones
sociales y afectar a la integridad de la cultura local de muchas y muy
diversas maneras. El efecto mas obvio y directo es la coincidencia en el
tiempo y en el espacio de dos culturales diferentes, con los problemas
que ello comporta.” (Fletcher, J. 2007:294-295)

Si bien la literatura referida al tema es extensa, en este apartado mas que
desarrollar de forma exhaustiva cada efecto reflejado en el territorio de la
actividad, se intenta realizar una aproximacion a los posibles impactos que
pueden producirse a la par del desarrollo del turismo cultural, y que ello sirva
como guia elemental a tener en cuenta en el proceso de planificacion y gestion
que se pretende llevar a cabo. De esta manera, se destacan en el cuadro N° 3
aquellos impactos socioculturales mas representativos del turismo en general y
del turismo cultural, como modalidad especifica asociada al patrimonio.

Cuadro N° 3
Impactos socioculturales del turismo cultural

IMPACTOS POSITIVOS

1. El turismo genera un interés por la cultura local en los residentes del espacio
receptor. Se revalorizan los diferentes componentes patrimoniales de la sociedad:
artesania, gastronomia, danzas tipicas, sitios y obras historicas, etc. De esta forma,
se contribuye a: “la preservacion y rehabilitacion de monumentos, edificios y lugares
histéricos” y a la “revitalizacion de las costumbres locales [...].” (Sancho, A.
1998:234).

2. Funciona como actividad impulsora del desarrollo econdmico y social de una
determino lugar, a través de los ingresos que se pueden obtener de ella (mejora la
calidad de vida).

3. Permite el automantenimiento del patrimonio cultural a través de su
aprovechamiento y uso como atractivo turistico.

4. Contribuye al intercambio cultural entre las personas interactuantes (residentes y
visitantes).

5. Incentiva a un mayor cuidado, salvaguarda y puesta en valor del patrimonio
cultural.

6. Favorece a la difusion y comunicacion de los valores albergados en los bienes
culturales.

7. El turismo cultural funciona como actividad formadora de la persona, tanto en
términos profesionales como personales. En determinadas ocasiones, amplia sus
horizontes de comprension y valoracion de las culturas foraneas.
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8. El turismo puede contribuir a la generacion de cambios sociales en la comunidad
receptora, en términos de mayor tolerancia y bienestar. Incentiva al crecimiento
cultural y social de los habitantes (efecto demostracién® positivo).

IMPACTOS NEGATIVOS

1. “Puede [el turismo] poner en peligro la naturaleza fisica del patrimonio natural y
cultural, su integridad y sus caracteristicas identificativas. El entorno ecologico, la
cultura y los estilos de vida de las comunidades anfitrionas, se pueden degradar al
mismo tiempo que las propias experiencias de los visitantes.” (ICOMOS. 1999)

2. Puede generar un sentimiento de rechazo en los residentes del destino para con
los visitantes, debido a que se afectan de forma negativa preceptos culturales
arraigados en la propia sociedad local o en sitios con valor simbdlico para los
habitantes.

3. Puede incentivar al desarrollo de un proceso de “mercantilizacién extrema”
(Toselli, C. 2006), convirtiendo a las manifestaciones de la cultura local (artesania,
bailes, gastronomia, etc.) en meros productos de consumo, desvirtuando y afectando
a la propia autenticidad del patrimonio. En la misma linea, Fletcher, J. (2007:302)
sostiene que la demanda y exigencias de los visitantes lleva a veces a una
“mercantilizacion” de las manifestaciones de la cultura receptora, generando
productos (tangibles e intangibles), adaptados a los requerimientos del mercado
turistico. En palabras de Prats, LI. (1997:42), en estos casos se produce una
activacion patrimonial a partir de la mirada externa sobre la propia identidad. De este
modo, la gestion se imparte y piensa a partir del “nosotros de los otros”.

4. Contribuye en ciertos centros turisticos al desarrollo de un mercado ilicito de obras
patrimoniales transportables que albergan un valor econémico representativo en el
mercado.

5. La desigualdad econdmica entre los residentes del espacio receptor y los
visitantes, puede llevar a cierto desequilibrio social en su relacién. En determinados
casos se producen resentimientos e “intentos de emulacion” en los habitantes del
destino turistico. (Fletcher, J. 2007:295)

6. La diferenciacién en las tradiciones y cédigos culturales que regulan el
comportamiento ético y moral en una sociedad, pueden generar cierto resquemor
entre los actores intervinientes en la practica turistica.

7. El turismo en ciertas ocasiones incentiva al desarrollo de un proceso de
desculturizacion del destino. En este caso, se puede dar la desaparicion de la cultura
mas débil (generalmente la del espacio receptor), ante la mas fuerte (la de los
visitantes). En este accionar social se esta en presencia del impacto negativo del
efecto demostracién. (Sancho, A. 1998:235).

8. Asociada a la mercantilizacidn, se encuentra la autenticidad escenificada: “[...] la
poblacion anfitriona ofrece una representaciéon mas realista del patrimonio cultural
que la que existia anteriormente [...]", para atender a las necesidades de los

® Se entiende por efecto demostracion al contacto entre visitantes y residentes, que puede
llevar en estos ultimos a un cambio en su comportamiento, actitudes y valores. Este efecto
puede ser tanto positivo como negativo. (Sancho, A. 1998:230).
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visitantes. (Fletcher, J. 2007:303) Esta simulacion puede llevar a la distorsion vy
pérdida de los valores arraigados en la propia manifestacion o bien cultural en
cuestion.

9. La busqueda de lo “conocido y familiar” por parte de los visitantes en el destino,
conduce a una pérdida de la diversidad cultural. Esta estandarizacién se manifiesta
en el equipamiento, en las formas de organizacion y trabajo, en las estrategias de
compra, etc’.

10. Desarrollo de un proceso de gentrificacion. Conti, A. y Cravero Igarza, S.
(2010:23) manifiestan que: “aunque los componentes materiales de los edificios
puedan encontrarse en buen estado de conservacion, aun mejorados respecto a su
situacion anterior, generalmente se da una pérdida de la autenticidad de funciones y
vocaciones.”

Fuente: elaboracion propia en base a Toselli, C. (2006).

Como se mencioné al principio del apartado, se ha hecho referencia a aquellos
impactos con implicancia en el ambito sociocultural, entendiendo que el
patrimonio se encuentra mayormente arraigado en esta esfera. Sin embargo,
se debe establecer que existe también una relacion estrecha con los impactos
ambientales y econdmicos, considerando que los primeros inciden sobre el
espacio soporte en que se desarrollan los componentes patrimoniales y, los
segundos, que influyen directamente en la posibilidad de obtencion de
beneficios para el mantenimiento de los propios bienes culturales™”.

En este contexto, se debe tener presente que el turismo, mas precisamente el
turismo cultural, trae aparejado una serie de impactos que pueden ser positivos
(beneficios) o negativos (perjuicios), que inciden de manera directa en el
territorio. En base a ello, sera necesaria una gestion turistica patrimonial
sustentable, que contemple de forma integral las diferentes repercusiones que
puedan producirse sobre la cultura local. De esta manera, cualquier
planificacion que implique la utilizacién del patrimonio como recurso base para
el turismo o la recreacion, debe desarrollarse conjuntamente con estudios de
capacidad de carga, que brinden informacion fidedigna acerca de la posibilidad
de amortiguar los impactos, tratando de evitar los negativos y de captar y
optimizar los positivos que puedan producirse. Esto influenciara la puesta en
marcha y desarrollo de la propuesta de gestidon que se pretenda desarrollar,
condicionando, en cierto modo, el éxito o fracaso de la actividad que se quiera
emprender.

° Ver Fletcher, J., en Cooper, C. y Otros (2007).

10 “Reemplazo de poblacion tipica de un determinado barrio o area urbana por otra de mayores
recursos econdmicos o de posicion social mas encumbrada.” (Conti, A. y Cravero lgarza, S.
2010:23).

" ver Sancho, A. (1998); Fletcher, J., en Cooper, C. y Otros (2007); Conti, A. y Cravero lgarza,
S. (2010).
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6.4. Marketing turistico y del patrimonio cultural

En la actualidad, se confunde al marketing con acciones concretas como la
publicidad, la promocion, la comunicacién en su conjunto, pero el concepto va
mas alla de eso y de su aplicacion dentro de las empresas. Ha incursionado su
uso en aquellas ciudades que persiguen objetivos de posicionamiento turistico
o buscan una imagen que identifique su accionar, para poder competir en un
mercado de referencia determinado.

El marketing puede definirse desde tres Opticas diferentes: por un lado,
considerado como una ciencia'?, debido a que disefa y utiliza una serie de
herramientas y métodos de analisis para descifrar y entender al hombre en
sociedad; en una segunda instancia, se lo identifica como un proceso del
pensamiento, en el que de manera creativa y racional intenta entender al
hombre como consumidor, a través de cuestiones operativas, tacticas,
estructurales y formales; y por ultimo, es conceptualizado como el arte de la
interpretacion y comunicacion de significados, en el que capta las vivencias y
emociones humanas y comunica significados que se visualizan en la mente de
los individuos. (Paris, J. 2009:1-2)

Altés Machin, C. (2001:13) manifiesta que:

‘la palabra marketing, se deriva del inglés market. Traducida al
castellano, la acepcion mas fiel [...] seria mercadeo. En ambos casos, lo
que la palabra quiere expresar es accion, dinamismo, movimiento; en
otras palabras: actuar, trabajar en el mercado [...] Marketing es [...] una
determinada actitud, filosofia u orientacién con la que el conjunto de la
empresa u organizacion se enfrenta a su entorno y a su actividad.”

En términos generales, como establece la autora, el marketing pone en
contacto a la oferta y la demanda en el mercado, a través de una accion de
intercambio (bienes, servicios, dinero), beneficiosa para ambas partes. Si bien
la definicién del vocablo, se aplica en este caso en concreto a una empresa, se
debe entender que dicho procedimiento sistematico, estratégico y operacional,
se puede aplicar a un centro o destino turistico, como potencial espacio a
desarrollar.

Sancho, A. (1998:285) hace referencia a un proceso propio de gestidon
asociado al marketing. Considera que la:

“gestion de marketing (marketing mangement) es el pilar en el que se
basa el marketing moderno, y puede ser descrito como el esfuerzo
consiente que realizan las empresas [0 un destino] para lograr los
intercambios deseados con un mercado determinado. Es el proceso de
planificar y ejecutar la concepcion, promocion y distribucion de ideas,
productos y servicios, para crear intercambios y lograr los objetivos
fijados.”

2.gj bien, como plantea Paris, J. (2009:2), se lo puede considerar como una ciencia, desde la
perspectiva que utiliza herramientas y métodos para el andlisis, posteriormente sostiene que el
marketing se encuentra en vias de cientifizacién, entendiendo como ciencia a un “sistema de
conocimientos demostrados, que proceden de acuerdo a un método, y que utiliza el ser
humano para describir y explicar los fendmenos que observa de acuerdo a leyes y principios
cientificos.”
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La nocién de intercambio continua siendo la premisa clave de la disciplina.

En el mismo sentido, Kotler, P.; Bowen, J. y Makens, J. (2004:12), establecen
que el marketing “es una actividad humana dirigida a satisfacer las
necesidades y deseos [de los individuos] a través de procesos de intercambio.”
Los autores realizan un planteo genérico de los conceptos centrales del
marketing (figura N° 6), en el que los productos y servicios, en este caso
aquellos vinculados a la actividad turistica y del patrimonio cultural, se piensan,
disefian y planifican a partir de las necesidades y deseos de los visitantes
potenciales y efectivos de un determinado destino. Es a partir de este
intercambio, en un mercado con caracteres y factores de actuacion
particulares, que dicha adquisicion trae aparejado cierto valor, satisfaccion y
calidad, atributos perseguidos por el segmento de la demanda con el que se
interactua.

Figura N° 6
Conceptos centrales del marketing

Necesidades, deseos
y demandas

Conceptos centrales
del
marketing

Productos y

Mercados .
servicios

Intercambio, < Valor, satisfaccion
transacciones y relaciones y calidad

Fuente: Kotler, P.; Bowen, J. y Makens, J. (2004).

Una vez planteado el concepto de marketing en general, cabe mencionar la
definicion del marketing turistico y del patrimonio cultural como ejes de la
propuesta desarrollada.

Montaner (en Lickorish, L. y Jenkis, C. 1997:158) define al marketing turistico
como aquel

“conjunto de politicas y técnicas sistematizadas y coordinadas que llevan
a cabo empresas, organismos publicos y privados sobre el plano local,
regional, nacional e internacional, para la satisfaccion 6ptima de las
necesidades y motivaciones turisticas de los consumidores, para lograr,
de esta forma, un beneficio apropiado.”

Bullén, R. (1998:11) sostiene que:

“‘de igual manera que en el marketing de los productos de existencia
fisica, el de servicios esta constituido por una serie de técnicas,
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procedimientos —y a veces recetas- disefiados para facilitar e incentivar
el proceso de intercambio entre el oferente y el comprador.”

Al igual que en el concepto general de marketing, los enunciados planteados
consideran al marketing aplicado al turismo, como una actividad que tiene
como objetivo lograr un intercambio beneficioso para las partes intervinientes,
por un lado, satisfaciendo las expectativas y necesidades de los visitantes v,
por el otro, generando el rédito perseguido por los oferentes o promotores de
los centros turisticos. Cabe aclarar, que este beneficio no siempre es de
caracter econémico, sino que el mismo varia de acuerdo al enfoque con el que
se aborde la iniciativa que se pretenda desarrollar.

Se puede decir entonces, que el concepto de gestion de marketing turistico se
basa en tres elementos:

1. Satisfaccion de las necesidades de los visitantes, identificadas a partir
de los estudios de mercado.

2. Diseno, desarrollo y promocion de un producto turistico especifico,
acorde a las caracteristicas y exigencias del mercado de referencia.

3. Desarrollo de una funciéon de intercambio, que posibilite la obtencion de
un beneficio para ambas partes intervinientes: oferta (destino/ empresa
turistica) y demanda (visitantes: turistas y recreacionistas). (Sancho, A.
1998:294)

Asociado a este tipo de marketing turistico, precisamente si lo que se pretende
llevar a cabo se relaciona con una propuesta concreta de turismo cultural, se
encuentra el marketing del patrimonio cultural propiamente dicho, como area en
si misma, que cobra relevancia y pertinencia en el desarrollo de la
investigacion.

En este contexto, se vinculan dos esferas de trabajo: en primera instancia, el
marketing turistico, entendiendo que se gestionan actividades y servicios
concretos vinculados a este sector, y por otro lado, el marketing del patrimonio
cultural, fundado en la presencia de diferentes componentes patrimoniales en
un determinado espacio geografico, susceptibles de un aprovechamiento o uso
turistico.

Se puede definir al marketing del patrimonio cultural como:

‘el proceso de gestion de los recursos culturales, cuyo objetivo es
satisfacer las necesidades de los diferentes publicos objetivo
(residentes, turistas, sociedad) de forma rentable. Los gestores del
marketing cultural trataran de favorecer la aceptacion de los elementos
de valor que incorpora el patrimonio y de atraer, mantener e intensificar
las relaciones con los visitantes.” (Camarero lzquierdo, C. y Garrido
Samaniego, M. 2008:64-65).

Lo planteado, permite identificar la propia accion de intercambio que continua
como eje central, caracteristica clave del concepto general de marketing. La
definicion marca la diferencia del resto, al plantear la “aceptacion” por parte de
los visitantes de los recursos o bienes culturales considerados de caracter
patrimonial. Esta accion no queda sélo configurada en ese estadio, sino que va
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mas alla y considera la vital importancia de mantener estrecha esa vinculacion
e incluso intensificarla.

Las autoras plantean, ademas, tres caracteristicas basicas del marketing del
patrimonio cultural:

1. La participacion e implicancia de distintas instituciones participantes en
el sector patrimonial y en la propia actividad del turismo cultural
(organismos publicos y privados).

2. La utilizacion y aprovechamiento del patrimonio cultural por diferentes
tipos de publico: residentes y visitantes, cada uno de ellos con sus
caracteristicas econdmicas, sociales, motivacionales, etc., disimiles.

3. La necesidad de coordinar y combinar los objetivos preservacionistas
con los beneficios econdmicos. Estos ultimos deben posibilitar el
automantenimiento del patrimonio cultural. Se persigue entonces, un
enfoque de marketing que logre un equilibrio entre la vision social y
empresarial. (Camarero lzquierdo, C. y Garrido Samaniego, M. 2008:65-
66).

La ultima caracteristica planteada, deja en claro que los objetivos del propio
marketing turistico y del patrimonio cultural para el caso de estudio
desarrollado, se persiguen a partir de un enfoque integrador, en el que se
articulen las estrategias sociales, culturales, econdmicas y ambientales,
tratando de desarrollar un producto turistico sostenible en sus diferentes
dimensiones. Para ello, “es necesario buscar un equilibrio entre la satisfaccién
de los visitantes, los beneficios econdmicos de las empresas publicas y
privadas, la proteccion de los recursos y el interés del publico del area
geografica en cuestion.” (Camarero lzquierdo, C. y Garrido Samaniego, M.
2008:67) De este modo, se asegura una iniciativa disefiada a partir de los
intereses de los posibles usuarios, basada en principios que no atenten contra
el propio patrimonio y que permitan, a su vez, la obtencién de un beneficio
economico que posibilite el automantenimiento de los bienes culturales, que
funcionen como el espacio o atractivo soporte de la actividad.

6.4.1. Plan de marketing

Para la confeccion y disefio de la propuesta concreta que se desarrolla en la
tesis: la gestidn del centro historico de la ciudad de Bahia Blanca como
producto turistico- recreativo, se utiliza, como herramienta de planificacién y
gestion al plan de marketing; entendido como aquel documento que establece
el camino, la guia, el conjunto de lineamientos pautados a seguir, que tienden
al cumplimiento de los objetivos del propio proyecto en cuestion.

Como afirma Wilensky, A. (1999:151-152) el plan de marketing:

‘es un documento formal de trabajo, que define un escenario del
negocio, enumera un conjunto de acciones de marketing concretas y
especificas, todas ellas dirigidas sinérgicamente hacia un objetivo
general comun, [...] especifico y alcanzable. En este sentido, el plan de
marketing identifica oportunidades de negocios, determina cursos de
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accion dirigidos a conquistar, mantener y desarrollar mercados, define
objetivos, estrategias operacionales y programas especificos que
armonizan las variables del marketing mix.”

Kotler, P.; Bowen, J. y Makens, J. (2004:489) destacan como propdositos de un
plan de marketing: establecer las directrices para todas las actividades
planteadas, garantizar que dichas actividades vayan en consonancia con una
estructuracion estratégica a mediano y largo plazo, obligar a los directores y
ejecutores del proyecto a revisar y analizar objetivamente cada una de las
variables a concretar, e implantar un proceso de control que permita comparar
los resultados reales con los esperados.

En lineas generales, el plan de marketing “no es otra cosa que una guia para la
accion.” (Altés Machin, C. 2001:239) Es decir, que plantea un desarrollo
ordenado de la idea concreta que se quiere definir y llevar a cabo.

El documento en cuestion, se estructura en tres partes: por un lado una de
caracter estratégico (en el largo plazo), en la que tiene lugar la propia
planificacion estratégica, con sus etapas especificas; en segundo lugar, una
etapa tactica, en la que se definen en el mediano plazo las variables del
“‘marketing mix”; y la ultima, de caracter operativo, en la que se desarrollan los
proyectos y acciones concretas en un periodo de tiempo mas acotado (corto
plazo).

De acuerdo a lo establecido por Camarero Izquierdo, C. y Garrido Samaniego,
M. (2008:243), para la elaboraciéon de un plan de marketing se deben seguir
seis premisas, etapas o preguntas clave, que toda organizacién o destino debe
responder:

1. Diagnostico: ;Donde estamos ahora? ;Cuales son las tendencias y
demandas del mercado?

2. Prondstico: ¢ De continuar asi, donde estaremos en el futuro?

Objetivos: ;Ddénde queremos estar en el futuro? ¢Qué rentabilidad o
beneficios se espera conseguir?

Estrategia: ¢ Cual es el camino para alcanzar los objetivos?

5. Decisiones operativas: ;Qué acciones especificas se deben adoptar?
¢ Por quién?

6. Control: ;Qué medidas deben adoptarse para detectar si el plan se
desarrolla segun lo previsto?

Se plantean entonces, seis etapas con acciones bien definidas a desarrollar. El
diagndstico, que caracteriza y establece un juicio de valor del escenario actual
y sector sobre el que se pretende trabajar. Este panorama posibilita pronosticar
la situacién y comportamiento de ciertas variables clave en un contexto de
referencia futuro. A partir del planteo y adjetivacion de la realidad actual, se
delimitan los objetivos y estrategias a las que quiere arribar el destino turistico
u organizacién en cuestiéon. Una vez planificados los puntos mencionados a
concretar en el largo plazo, a través de la intervencion del marketing tactico y
operacional, se van a tomar las decisiones técnicas que especifiquen las
funciones, acciones y actividades concretas, contribuyentes al cumplimiento de
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los objetivos establecidos de antemano. La ultima etapa es la de control, que
permite verificar el desempefio del desarrollo del plan, evaluar su
funcionamiento y retroalimentar todo el proceso de planificacion.

De acuerdo a la lectura que realiza Boullon, R. (1998:181-190) y Altés Machin,
C. (2001:81-98), previo al diagndstico, se debe llevar a cabo un analisis
integral, interno y externo al proyecto en si mismo, para luego poder definir con
exactitud la etapa evaluativa (diagnostico) propiamente dicha. Entre las
principales variables a estudiar en esta etapa meramente descriptiva, segun los
autores, se destacan:

1. El inventario de atractivos y de la planta turistica: conformado, en el presente
estudio de caso, por el conjunto patrimonial construido en el centro histérico de
Bahia Blanca, ademas de la oferta de acontecimientos programados que
forman parte de la cartelera cultural; la capacidad de alojamiento, alimentacion,
esparcimiento, comercios, informacién, entre otras instalaciones 'y
equipamiento turistico- recreativo en la ciudad.

2. Estudio de los factores de identidad de la ciudad y la calidad del espacio
urbano en el area.

3. Andlisis de la imagen del centro urbano y la ciudad, como marca de
posicionamiento en el mercado.

4. Investigacion de la demanda turistico- recreativa local y regional, analizada
en base a comportamientos y tendencias actuales a escala nacional e
internacional.

5. Analisis de la competencia: centros urbanos en la regidn y en el pais, que
cuenten con una oferta de servicios y atractivos similares.

6. Acciones y campanas de promocién utilizadas.

7. Formas de “comercializacidon” actuales del patrimonio tangible e inmaterial,
como recursos turistico- recreativos.

En sintesis, al realizar un analisis exhaustivo de cada una de las variables
planteadas, se lleva a cabo un estudio pormenorizado de aquellos
componentes materiales e inmateriales que forman parte de un producto
turistico concreto. Seguidamente, el diagndéstico determinara la fase evaluativa,
a partir de la cual se establece un juicio de valor, ya mencionado con
anterioridad, de los elementos analizados. Esto contribuye al establecimiento
de estrategias y lineamientos especificos a alcanzar en el mediano y largo
plazo. Fijados dichos ejes de actuacion, a nivel estratégico, se deben
desarrollar aquellos de alcance tactico, especificos para cada componente del
marketing mix'® (producto, precio, distribucién y comunicacion). La creacion de
un sistema de seguimiento y control de resultados, permite la retroalimentacién
del proceso en desarrollo. (Figura N°7)

3 “Mezcla de variables controlables del marketing que utiliza la empresa [0 destino] para
conseguir los niveles planificados de venta [afluencia de visitantes para el caso de estudio] en
el mercado objetivo.” (Kotler, P., en Lickorish, L. y Jenkis, C. 1997:159)
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Figura N° 7
Esquema de planificaciéon en marketing
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Las pautas y variables descriptas se pretenden abordar a través de un enfoque
integral, donde se analicen un conglomerado de elementos, tangibles e
intangibles, no solo en el plano econdmico, sino también en el social, cultural y
ambiental.

A partir de la propuesta de gestion patrimonial planteada, a través de un plan
de marketing turistico del patrimonio cultural, se intenta generar una mayor
valoracion, difusion y uso, tanto del patrimonio arquitecténico y urbano del
centro histérico de Bahia Blanca, como del conjunto de festividades o
acontecimientos programados que se llevan a cabo en el area bajo estudio. De
esta manera, se contribuye a la preservacion de dichos bienes culturales, que
se constituyen como hitos simbdlicos, construidos a lo largo de la historia, y
que forman parte de la identidad de un pueblo.

Se pretende que el documento resultante sirva como instrumento modelo a
aplicar no solo en el espacio analizado, sino en toda la trama urbana de la
ciudad. Que se transforme en una herramienta util de planificacion y desarrollo,
tanto para el ambito publico, encargado del establecimiento de politicas
turistico- recreativas y patrimoniales a nivel local, como también para las
empresas privadas, responsables de la comercializacion de productos y
servicios turisticos en el centro urbano y la region, prioritariamente.

51



Universidad Nacional de Mar del Plata
Maestria en Gestién en el Patrimonio Arquitecténico y Urbano
Lic. Carlos Andrés Pinassi

CAPITULO lII;

PLAN DE MARKETING
TURISTICO
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8. Propuesta de gestion: Plan de marketing turistico del patrimonio
cultural del centro histérico de Bahia Blanca

1. INTRODUCCION

La ciudad de Bahia Blanca, localizada en el Sudoeste de la provincia de
Buenos Aires, se conforma como una metropolis de caracter regional,
abastecedora de servicios y concentradora de actividades culturales.

Alberga diferentes recursos turistico- recreativos, capaces de configurar una
oferta turistica de caracter urbano, orientada a diferentes perfiles de visitantes.
Una de las areas aglutinadoras de gran potencial, es su centro historico,
espacio que abarca un poco mas de 15 hectareas, donde se localizan
diferentes edificaciones que forman parte del patrimonio arquitectonico local. A
Su vez, su riqueza inmaterial se encuentra asociada a la historia del sitio, como
punto de nacimiento de Bahia Blanca, al igual que su vinculacion al puerto,
localizado a pocos kilometros.

Dicho potencial cultural, arquitectonico y paisajistico, en la actualidad no se
encuentra adecuadamente aprovechado con fines turistico- recreativos,
registrandose soélo algunas pocas iniciativas de este tipo en el area.

Es en este contexto, que se presenta como propuesta de gestion, el “Plan de
marketing turistico del patrimonio cultural del centro histérico de Bahia Blanca”.

El mismo, como instrumento propio de planificacion, tiene como obijetivo:
gestionar al sector patrimonial como producto turistico- recreativo de caracter
cultural, incentivando a un mayor uso y aprovechamiento del mismo por parte
de residentes y visitantes. Se cree que a partir de los lineamientos propositivos
que surgen de la iniciativa, se logre una mayor valoracién del sitio, como
espacio aglutinador del patrimonio local. Asimismo, dicha utilizacién, contribuye
a otorgar mayor dinamismo desde el punto de vista cultural, no sélo a esta
parte de la trama urbana, sino al conjunto de la ciudad.

En primera instancia, el plan se encuentra estructurado a partir de un analisis,
interno al proyecto en si mismo, y externo, con respecto al contexto. En el
primero, se describen: la localizacion geografica de Bahia Blanca y del area de
estudio, su resefa histérica, la caracterizacidn demogréfica, las actividades
economicas, el analisis de la oferta turistica, la difusion y comercializacién
turistica del territorio, las estrategias de gestion patrimonial, la politica y
gestion turistica a nivel local y la demanda turistico- recreativa.

En segunda instancia, el analisis externo, considera: las nuevas tendencias del
turismo, la gestion patrimonial en centros histéricos, las politicas turisticas
culturales y patrimoniales en Argentina, el turismo cultural en la region del
Sudoeste bonaerense y la competencia de la ciudad como destino turistico.

Luego de la etapa descriptiva, se realiza un diagnéstico integral, estableciendo
un juicio de valor acerca de lo mencionado en la fase anterior. Se presentan
como resumen, dos matrices: la matriz FODA, que determina las variables
internas al proyecto en cuestion (fortalezas y debilidades) y las externas,
correspondientes al contexto (oportunidades y amenazas). La segunda matriz
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utilizada, se corresponde con la elaboracién del circulo de “Momentos de la
verdad”, haciendo referencia a cuestiones mas puntuales, a mejorar o
fortalecer dentro del propio proyecto en cuestion.

Una vez realizado el diagnostico, se establecen los objetivos propios del plan
de marketing y las estrategias a seguir en el largo y mediano plazo.
Posteriormente, se determinan las propuestas operativas o de implementacion,
y los indicadores de gestién, como forma de control.

Se pretende que dicho documento sea util para el ambito publico, como
planificador de politicas y propuestas que pueden plasmarse en el espacio
urbano. Asimismo, el sector privado también resulta beneficiado por la
articulacion necesaria entre la esfera publico/ privada, determinada en gran
parte de los lineamientos establecidos.
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2. ANALISIS INTERNO

2.1. Localizacidon geografica de Bahia Blanca y del area de estudio

La ciudad de Bahia Blanca se localiza en el Sudoeste de la Provincia de

Buenos Aires, Republica Argentina. (Figura N° 8)

Limita al Norte con el Partido de Tornquist; al Oeste con el mismo distrito y con
el de Villarino; al Este con el Partido de Coronel Pringles y Coronel de Marina
Leonardo Rosales; y al Sur, con una parte del ultimo mencionado y el Mar

Argentino.
Figura N° 8
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Fuente: elaborado por Andrés Pinassi (2011) en base a Rubio, L. y Silva, A. (2009)

Respecto al area de estudio, el centro histérico de Bahia Blanca, se encuentra
enmarcado por el limite establecido entre las calles: Mitre y Soler hacia el
Noreste; Belgrano y Donado hacia el Sudeste; Brown y Vieytes hacia el
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Sudoeste; Rondeau y Rodriguez hacia el Noroeste'. Se destacan asi, quince
cuadriculas de diferentes dimensiones, incluyendo el sitio sobre el que se
encuentra la Plaza Rivadavia. (Figuras N° 9 y 10)

Desde una perspectiva teodrica, es preciso aclarar qué implica el concepto de
centro historico. Asimismo, dicho espacio urbano debe ser definido de acuerdo
al caso concreto que se analiza.

El término de centro historico

‘es aplicado corrientemente a un asentamiento urbano o a una zona
especifica de una ciudad en la que se encuentra un conjunto importante
de monumentos dentro de un tejido urbano coherente y significativo. Los
edificios de especial valor, integrados dentro de esa trama homogénea
que se ha consolidado a lo largo de varios siglos, o bien en un periodo
determinado de la historia, conforman una unidad urbana en la que se
conjugan valores historicos, arquitectonicos, de paisaje urbano, de
memoria social.” (Waisman, M. 1993:136)

La UNESCO (Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la
Ciencia y la Cultura) y el PNUD (Programa de las Naciones Unidas para el
Desarrollo), consideran a los Centros Histéricos, como:

“todos aquellos asentamientos humanos vivos, fuertemente
condicionados por una estructura fisica proveniente del pasado,
reconocibles como representativos de la evolucion de un pueblo. Como
tales se comprenden tanto asentamientos que se mantienen integros,
desde aldeas a ciudades, como aquellos que a causa de su crecimiento,
constituyen hoy parte o partes de una estructura mayor. Los Centros
Historicos, por si mismos y por el acervo monumental que contienen,
representan no solamente un incuestionable valor cultural sino también
econdmico y social.” (UNESCO y PNUD. 1977)

Tella, G. y Potocko, A. (2009:37), establecen que:

‘comunmente se denomina centro histérico al asentamiento urbano
originario de una ciudad, de formacion anterior a la expansion urbana
que consolidd la ciudad que hoy conocemos. Alguna vez fue el todo de
la ciudad, luego atraves6 multiples procesos que lo transformaron y que
finalmente lo consolidaron como centro histérico, como reservorio de los
origenes de la ciudad.”

De acuerdo a los conceptos presentados, cuando se define a un centro
historico, se habla de un area urbana, que coincide con el espacio fundacional
que dio origen a un asentamiento, que guarda valores historicos,
arquitectonicos y culturales propios de una época, y constituyen un sector
propio a ser preservado de acuerdo a la ponderaciéon de atributos que posee.

Para el caso presentado, el centro histérico de Bahia Blanca, si bien se
identifican diferentes obras y equipamiento urbano de significancia para la
sociedad local, el espacio en su conjunto, no se integra de manera homogénea,

" Area patrimonial definida por el Inventario de Patrimonio Arquitectonico y Urbano del Partido
de Bahia Blanca, elaborado este bajo la direccion del Arq. José Maria Zingoni (1992).
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sino que es posible identificar la convivencia de arquitectura moderna, con
edificios histéricos de finales del siglo XIX y principios del XX, articulados con
otras construcciones bajas y en altura, referentes a periodos contemporaneos
de creacion.

En este contexto, podemos decir, que estamos en presencia de un “centro
histérico no consolidado”. En palabras de Waisman, M. (1993:137), estos tipos
de espacios

“[...] poseen monumentos de valor arquitectonico considerable y/o areas
reducidas, corredores o tramos homogéneos de interés arquitectonico o
urbanistico, todos ellos inmersos en un tejido débil, que no da pie por si
mismo para intervenciones de conservacion a escala considerable. La
debilidad del tejido puede provenir ya sea de un desarrollo historico
desigual o poco sostenido, que no hizo posible su consolidacion [...], o
bien de la pérdida de consistencia por causa de violentos procesos de
renovacion. [...] las obras de caracter religioso y las obras civiles de gran
envergadura habran sido respetadas, en tanto que la arquitectura
comercial y doméstica mas moderna, sufre renovaciones,
transformaciones o simplemente demoliciones.”

En este sentido, se articulan no sélo obras correspondientes a distintas épocas,
sino que a las mismas y al conjunto patrimonial presente en el area, se le
asigna una valoracion especial, debido a que funcionan como hitos historicos,
dentro de una trama moderna, cambiante y, por lo tanto, mas fragil. Se puede
decir entonces, que cumplen una doble funcién: por un lado, albergan un
cumulo de actividades administrativas, econémicas y comerciales,
caracteristicas de cualquier centro urbano como nodo de transaccion e
intercambio cotidiano; mientras que por el otro, funcionan como soporte
aglutinador de componentes patrimoniales, hacedores y contenedores de la
memoria colectiva e identidad del pueblo portador. (Tella, G. y Potocko, A.
2009:37)

El centro histdrico bahiense se caracteriza ademas por albergar a la zona del
fuerte que dio origen a la ciudad: la “Fortaleza Protectora Argentina”. Este
ultimo sector, ocupaba, con sus edificios complementarios, cuatro manzanas
enmarcadas hoy por el perimetro de las calles: Estomba, Chiclana, O Higgins,
Brown, Vieytes y Moreno. (Figura N° 10)

Cabe aclarar, que la arquitectura existente data de finales del siglo XIX (1890) y
principios del XX, como se mencionara anteriormente, con exponentes como el
edificio de La Aduana, la Bolsa de Comercio, el Club Argentino, el Palacio de
Tribunales y Municipal, la Biblioteca Popular Bernardino Rivadavia, entre otros.
Las construcciones originarias fueron demolidas con la desestructuracion de la
fortaleza, gestionada a partir del afio 1873.

La mayoria de estas edificaciones se desarrollaron bajo un movimiento
historicista, con incidencia tardia a nivel local, dejando plasmados gran
cantidad de elementos arquitectdnicos, representativos y derivados de la
arquitectura clasica, renacentista, barroca - entre otras - combinados vy
articulados en una misma obra. Esto dota al espacio urbano de potencialidad
paisajistica, singularidad e identidad propia.
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Figura N° 9: centro historico en el espacio urbano bahiense
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Figura N° 10
Centro historico de Bahia Blanca

Referenaas
[ Centro histérico
[ Area fundacional
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[ Resto de la trama urbana

Fuente: elaborado por Andrés Pinassi en base a Google Maps (2011).
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2.2. Reseiia histérica®

Para una mejor lectura e interpretacion histérica de lo acontecido en la ciudad,
y basandose en el Inventario patrimonial del partido de Bahia Blanca (1992), se
ha optado por realizar una division cronologica por etapas, destacando en cada
una de ellas, las principales caracteristicas y hechos ocurridos a escala local.

Primera etapa: periodo 1828- 1884 (de la fundacién a la llegada del
ferrocarril)

Ante la necesidad de avance sobre la frontera del “desierto” en el territorio
nacional, ocupado por comunidades originarias, se envian expediciones hacia
el Sur de la actual provincia de Buenos Aires, con el objeto de incorporar
NUEvVos espacios.

“Bahia Blanca al abrigo de una seguridad y paz positiva ofrecia la posicién mas
ventajosa para afianzar su poblacién. Los arroyos de agua permanente [...], los
hermosos pastoreos para poner hacienda, la fertilidad del terreno [...]", la
abundancia de especies animales comestibles, la potencialidad de explotacién
de las salinas y la localizacion costera maritima, se constituyeron en factores
decisivos a la hora del establecimiento del fuerte como punto de avanzada
sobre el nuevo espacio geografico. (Pronsato, D. 1954:71)

El 11 de abril de 1828, el Coronel Ramén Estomba funda Bahia Blanca,
comenzando con la construccion de la fortaleza. El trazado del fuerte estuvo a
cargo del Ingeniero Parchappe.

La “Fortaleza Protectora Argentina”, como se la denomind, en honor al General
San Martin, ocupaba cuatro manzanas, delimitadas en la actualidad por las
calles: Chiclana, O'Higgins, Brown, Vieytes, Moreno y Estomba. (Figura N° 11)

El fuerte, tenia una forma estrellada,

‘con cuatro baluartes o bastiones orientados segun los cuatro puntos
cardinales; estaban ubicados en las hoy esquinas de Estomba y Moreno,
Chiclana y O’Higgins, O Higgins y Brown, Vieytes y Moreno. El muro o
terraplén del fuerte tenia cerca de cuatro metros de altura, por cuatro
metros de espesor. Estaba rodeado de un foso de cinco metros de
ancho por otro tanto de profundidad. Dentro del fuerte se erigieron los
edificios de la Comandancia, del cuerpo de guardia y tropa, polvorines,
cuarteles, y en el centro un mangrullo. [...] los edificios [...] estaban
construidos de forma rudimentaria y carecian de las mas elementales
comodidades.” (Zapico, H. 1978:108)

2 Resefia histdrica confeccionada a partir de: Pronsato, D. (1954); Pronsato, D. (1956);

Weinberg, F. y Otros (1976); Vifiuales, G. y Zingoni, J. (1990); Zingoni, J. (1992); Recchi, E.
(1998); Recchi, E. (1999); Municipalidad de Bahia Blanca (2005).
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Figura N° 11

Plano de la “Fortaleza Protectora Argentina” confeccionado por el Tte.
Cnel. Antonio Manuel de Molina

Plaza Rivadavia
Calles Estomba y Chiclana

REFERENCIAS

1- Portén, puente levadizo
2- Guardia
3- Comandancia
4- Casa Comandante, Mayoria
5- Casa de los Oficiales
6- Casa de Suboficiales
7- Depdsito
8- Cuadros Tropa
9- Polvorin
10- Quinta p/ Oficiales
11- Corral

Calle Moreno
swi3SIH,0 2A[®D

Calles Vieytes y Brown

Fuente: Museo y Archivo Histdrico de la Municipalidad de Bahia Blanca
(http://mhistorico.bahiablanca.gov.ar).

Como establece Vinuales, G. y Zingoni, J. (1990:11), entre los materiales se
destacaron: madera, traidas desde el Rio Negro, ladrillos, horneados en el sitio,
y adobe. Sin embargo, Recchi, E. (1999:15), sostiene que:

‘en todas las obras realizadas se utilizaron adobes secados al sol,
maderas y paja tipo carrizo de la zona. No se conoce ningun documento
que mencione que se hayan cocido ladrillos, tal cual sucedié en los
distintos fuertes construidos en esa época. Todos los que estuvieron
desde la fundacién eran personas de ciudades o paises donde se
utilizaba el ladrillo cocido y conocian muchos de ellos las técnicas de
fabricacion, no obstante no se fabricaron en los primeros 28 afios de la
vida de la localidad.”

A partir de la lectura que realiza Vifiuales, G. y Zingoni, J. (1990:12) de los
diferentes planos de la época, se observa una variedad de rectangulos que
tiene la traza (desde 1832), dando cuadras de diferente longitud, calles
cortadas y el hecho de intentar accesos por las medianas de la plaza central.
En aquel momento sélo la calle Buenos Aires (actual Yrigoyen), adquiria esa
caracteristica, y ademas estaba pensada con un ancho mayor al de las otras
arterias. “Posteriores cambios confirman esta vocacion bahiense por la traza
irregular dentro del esquema basico octogonal.”

Por estos afos, se manifiesta un desarrollo de la trama hacia el lado Norte de
la fortaleza. En el plano de 1834, ya se identifican los nombres de: la Plaza,
denominada Argentina para ese entonces, de las calles, diferentes a los
actuales, y de algunos propietarios de solares dentro de las manzanas
principales. (Figura N° 12)
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Figura N° 12
Plano de Bahia Blanca de Antonio Manuel de Molina (1834)
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Fuente: Pronsato, D. (1956:36).

En 1835 se levanta el primer templo religioso en el poblado. El mismo dura sélo
unos afos, debido a las inclemencias del tiempo. En 1837 es derribado por un
temporal, levantandose una nueva construccion en 1840.

Para mediados del siglo XIX, las propiedades se extendian no muy lejos de la
“Plaza Argentina”. Si bien recibia el nombre de plaza, por las noches
funcionaba como corral.

En 1853, la necesidad de comenzar a formar a la poblacién, hace que se
instale una escuela publica. La misma se localizé durante muy corto tiempo
frente a la plaza.

La llegada de un grupo de militares en 1855, destinados a formar una colonia:

“[...] cambid la fisonomia de la localidad, aumentaron las plantaciones y
cultivos. Don Vicente Caviglia, como maestro albail, construye las
primeras casas de ladrillos, dando un caracter de estabilidad a las
construcciones y don Domingo Pronsato instala la primera panaderia,
cuyo producto repartia personalmente.” (Recchi, E. 1999:17)

Para 1859, se termina de consolidar el desarrollo urbano hacia el Norte. Las
calles Gral. Guido (hoy Estomba) y T. M. Anchorena (actual Zelarrayan), actuan
como eje de organizacion del ejido. (Figura N° 13)
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Figura N° 13
La “Fortaleza Protectora Argentina” y Bahia Blanca en 1859
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Fuente: Pronsato, D. (1954).

Como se observa en la figura N° 13, la localizacién de las viviendas se da de
forma relativamente ordenada, ocupando la mayoria de ellas su posicion sobre
la linea municipal. Se aprecian grandes vacios en el interior de las cuadriculas.
Asimismo, se divisan corrales en el propio centro, funcionando hasta en los
margenes de la Fortaleza. (Vifiuales, G. y Zingoni, J. 1990:15)

Por estos aios, llega a la ciudad un importante niumero de inmigrantes, con
nuevas formas y estilos de vida. A la par, se da una epidemia de cdlera,
provocando la reduccidn de la poblacion a un poco menos de la mitad.

Pasado 1870, algunas de las edificaciones dentro del fuerte no se encontraban
en las mejores condiciones. Pellegrini, lo considera como una barrera que
obstaculiza el desarrollo urbano. Por tal motivo, propone su “levantamiento”, y
la colocacién frente a la plaza, de escuelas, tribunales, una iglesia y el
municipio.

Para 1873, debido a la ausencia de ataques aborigenes, el municipio decide
gestionar la demolicién del fuerte, con el objeto de que el poblado se extendiera
hacia el Sur.

En 1876, se comenzaron a tapar los fosos de todo el perimetro y se derribaron
los edificios que se encontraban en malas condiciones, principalmente aquellos
ubicados en la parte Sudeste del fuerte. (Recchi, E. 1999:20).
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“Una parte del edificio de la Comandancia queda en pie y son alojadas
alli algunas dependencias oficiales luego de una refaccion (figuras N° 14
y 15). Las murallas, fosas y otras construcciones son demolidas y daran
luego la posibilidad de apertura de calles [...].” (Vifiuales, G. y Zingoni, J.

1990:16)

Figura N° 14
Fachada del nuevo edificio del la comandancia militar

Fuente: Recchi, E. (1999:48). Es copia de los planos enviados por el Cnel. Daniel Cerri al
Inspector y Comandante Militar de Armas del Ejército.

Figura N° 15
La comandancia militar hacia el aino 1888

Fuente: Pronsato, D. (1954:111).
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Segunda etapa: periodo 1885- 1910 (del arribo del ferrocarril al centenario
de la Republica)

Para mediados de 1885 se produce un adelanto econémico en Bahia Blanca, a
la par que se desarrollan nuevas instituciones y organizaciones, necesarias
para el crecimiento prospero del centro: nace el periodismo de forma estable,
se crea la Asociacion de la Biblioteca Rivadavia, clubes, consulados, etc.

En 1884 se da el arribo del tren a la ciudad. La empresa Ferrocarril Sur es la
primera. Ahos posteriores ingresan nuevas: Ferrocarril Bahia Blanca Noroeste
y Buenos Aires al Pacifico. Estas conllevan a un desarrollo edilicio (figura N°
16) y de equipamiento que van a generar diferentes concentraciones urbanas
con todo lo que ello acarrea.

Figura N° 16
Imagenes de la Estaciéon Sud

Bahia Blanca — €shacién F. C. 8.

Edificio original. Afios: 1833/1884.

Estaion del Ferrocarrl Sud: Bahia Blanca

Estacion remodelada. Afos: 1909/ 1911.

Fuente: material de cétedra: “Preservacién del Patrimonio Social, Natural, Cultural y Turistico”
(2011). Depto. de Geografia y Turismo (UNS). Profesor responsable: Ing. Mario R. Minervino.

Con relacion a la infraestructura de comunicacion, en 1885, un ano posterior al
ingreso del ferrocarril, el teléfono llega a la ciudad.

Tres afos despues, se lleva a cabo el adoquinado de gran parte del centro.
Esto le otorga una nueva estética al sector. La iniciativa se complementa con la
numeracioén de las construcciones, el ensanche de las sendas que rodean la
plaza y el encercado y alumbrado de la misma.

En 1895, Bahia Blanca alcanza el rango de ciudad. Ya por estos tiempos,
contaba con 14.238 habitantes, de los cuales 9.023 se encontraban en la
localidad. Se puede decir, de acuerdo al analisis que realiza Recchi, E.
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(1998:10), que en el lapso de 67 afos, desde la fundacion de la fortaleza en
1828, se produjo un incremento de poblacion de mas de 13.500 personas.
(Cuadro N° 4)

Cuadro N° 4
Evolucién de la poblacién (periodo 1828- 1895)

Aio Habitantes Nota

1828 600 Numero de personas estimadas presentes
en el monumento fundacional.

1834 741 -

1836 1.461 De ellos, 885 efectivos de tropa sin contar
familiar.

1846 1.895 Refuerzo de tropas

1854 9.41 -

1856 1.317 Llega la Legidén Agricola. Se produce la
primera epidemia de Célera y fallece el 50%
de la poblacion.

1869 1.427 De ellos, 1.058 en la localidad.

1881 3.201 De ellos, 2.096 en la localidad.

1895 14.238 De ellos, 9.023 en la localidad.

Fuente: Recchi, E. (1998:10)

De a poco, se comienzan a instalar diferentes colegios, destinados a la
educacioén de los nifios, y abren sus puertas distintas entidades bancarias.

Se produce el desarrollo y expansién comercial en el centro urbano, dotando a
la mayoria de las calles céntricas de pequefios y grandes emprendimientos
destinados a la venta de disimiles productos y servicios.

Antes de finalizar este periodo, se suceden dos hechos con incidencia para la
poblacién en ese momento y con persistencia hasta la actualidad: en 1895 se
comienza la nueva catedral y en el 98", don Enrique Julio, funda el periédico
“La Nueva Provincia”.

Para 1900, ya se destacaban distintos medios de transporte: los de traccién “a
sangre”, el tranvia a vapor y llegan los primeros autos. En 1906, los tranvias
van a unir el centro de la ciudad con el actual Parque de Mayo, a la par que se
pavimenta la Avenida Alem, como principal via conectora entre ambos sitios.

Anteriormente, en 1904, se dan dos sucesos importantes en el proceso de
urbanizacién: por un lado se construyen conventillos, pensiones e inquilinatos,
en la periferia de la ciudad, debido al desarrollo de diversas fabricas; mientras
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que en el centro, aparecen “lineamientos modernos” en la arquitectura.
(Vifuales, G. y Zingoni, J. 1990)

En 1908, se comienzan a demoler los rezagos que aun existian de la fortaleza,
y que habian quedado en pie para ese entonces. Esta demolicion se prolonga,
y recién en 1915 se culmina con la tarea, arrasando con lo ultimo que quedaba
del antiguo fuerte.

La segunda etapa cronoldgica culmina con la inauguracion en 1909 del Palacio
Municipal.

Tercera etapa: periodo 1911- 1930 (del Centenario de la Republica a
posterior al Centenario de Bahia Blanca)

Para esta época, los tranvias eléctricos se han expandido de forma notoria,
llegando incluso hasta la periferia.

En 1913, se destacan tres acontecimientos importantes: se instala el
alumbrado eléctrico de la plaza, se dan las obras de inicio del edificio del correo
y se abre el Teatro Municipal (estos ultimos en la actualidad declarados
Monumento Historico Nacional).

Ya en 1920, se completa el adoquinado del centro y el mismo se extiende hacia
la Estacion Sud y Bahia Blanca al Noroeste.

Para el ano 1928, Bahia Blanca cumple sus primeros cien afnos. A modo de
festejo, se inauguran distintas construcciones publicas y privadas, entre ellas:
edificios de destacada arquitectura y envergadura, y monumentos, como hitos
conmemorativos. En Avenida Alem comienzan a desarrollarse grandes
mansiones como parte de los festejos. El estilo Pintoresquista era el elegido en
su gran mayoria. (Figura N° 17)

Figura N° 17
Mansion “La Teresa” (pintoresquismo)
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Demolida en 1981, se ubicaba en Av. Alem al 200.
Fuente: http://labahiaperdida.blogspot.com/
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Cuarta etapa: periodo 1931- 1950

La crisis mundial, con incidencia a nivel local entre los afios 1930 y 1932,
sumado a la sequia regional, trajeron aparejado varios problemas al centro
urbano. Sin embargo la expansion demografica continuo.

La introduccibn ya mas masiva de automdviles privados, conlleva a la
eliminacion del servicio de tranvia.

Sobre finales de 1920, se pueden identificar varios edificios en altura en el
centro.

Entre los estilos arquitectonicos destacados en la construccion de viviendas en
la ciudad, se pueden mencionar: el Pintoresquismo, la arquitectura Art Deco y
la racionalista. EI Casablanquismo, hace su ingreso, con la construccién del
barrio residencial Palihue, sobre finales de los "40.

Entre el 1940 y 1950, se produce un gran desarrollo de la actividad
constructiva, debido al abastecimiento cerealero que tuvo Bahia Blanca durante
la posguerra. Esto posibilitdé un importante ingreso econémico, no sélo para la
ciudad, sino para toda la region.

Quinta etapa: periodo 1951- 1970

En 1956 se crea el Instituto Tecnoldgico del Sud y la Universidad Nacional del
Sur, esto genera un nuevo polo de atraccion hacia la ciudad y aparecen asi
pensiones y departamentos, apara alojar a estudiantes y profesores de otros
puntos del pais.

Como manifiesta Vifuales, G. y Zingoni, J. (1990:25):

“‘durante la década del 50° comienza el caos del paisaje urbano. El
crecimiento econémico de posguerra y [...] la especulacion del decenio
posterior dan pie a aplicar aqui la ley de propiedad horizontal. [...] sin
ningun control, van apareciendo los edificios de gran altura, asi como la
modernizacién de los frentes.”

Una de estas construcciones mas representativas es el edificio “La
Comercialina” (figura N° 18), de catorce pisos, ubicado en la interseccion de las
calles Alsina y San Martin, proximo a la Municipalidad.
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Figura N° 18
Edificio “La Comercialina”

Fuente: fotografia tomada en el terreno (2011).

La agresion maxima, en materia urbano- patrimonial, se da en el Edificio
Caviglia (figura N° 19), construido en el solar adyacente a la Iglesia Nuestra
Sefiora de la Merced, no teniendo ningun reparo respecto a esta ultima obra
lindera.

Figura N° 19
Edificio Caviglia

Fuente: fotografia tomada en el terreno (2011).

Sexta etapa: periodo 1971- actualidad

A partir de esta década, en materia urbanistica, se observan transformaciones
en el paisaje, provocadas por la presencia de “[...] marquesinas, carteles,

69



Universidad Nacional de Mar del Plata
Maestria en Gestién en el Patrimonio Arquitecténico y Urbano

Lic. Carlos Andrés Pinassi

sefalizaciones, subdivisiones y alteraciones de frente que le han hecho perder
a Bahia esa unidad, dentro de la variedad, que le era tan identificatoria.”
(Vifuales, G. y Zingoni, J. 1990:26)

Si bien se producen impactos negativos sobre las antiguas construcciones,
debido al crecimiento comercial, sobre finales de la década de 1990 y principios
del siglo XXI, se registraron un importante numero de intervenciones en
diferentes bienes de valor patrimonial, principalmente en el centro urbano. Es
asi, que el aspecto y calidad de esta area, adquiere otra connotacion,
dotandola de una mayor aptitud para el desarrollo de la vida cotidiana.

Hoy en dia, se observan iniciativas de nuevas construcciones en altura, dentro
del propio centro histérico. Un caso a destacar es el ubicado en la interseccion
de las calles Zelarrayan y Sarmiento (figuras N° 20 a 22). Se ha comenzado a
construir en esquina una torre de quince pisos. Para ello, se demolié una
casona de finales del siglo XIX, que si bien no contaba con declaratoria
patrimonial alguna, albergaba un valor histérico, paisajistico y arquitectonico,
digno de ser preservado. El proyecto actual, contempla la creacién de un
edificio en altura, la maxima permitida por el Cédigo de Planeamiento Urbano,
conteniendo la suma de 100 departamentos de un dormitorio, con 14 locales en
planta baja y unas 50 cocheras. Queda expresado en estos casos, la
necesidad manifiesta de una politica publica activa ante estas situaciones.

Figura N° 20
Casona de Zelarrayan y Sarmiento, demolida en mayo/ junio de 2010

Fuente: http://labahiaperdida.blogspot.com/ (2010).
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Figura N° 21
Casona demolida (Sarmiento y Zelarrayan)

Fuente: fotografia tomada en el terreno (2010).

Figura N° 22
Construccion de edificio (Sarmiento y Zelarrayan)

Fuente: fotografia tomada en el terreno (2011).

En el contexto econdmico, en esta etapa se produce el emplazamiento del Polo
Petroquimico en la ciudad (1981), ademas de la radicacién de otras empresas
transnacionales en la zona portuaria. (Ercolani, P. 2005:83) Esta concentracion
de organizaciones privadas de gran escala, contribuye al desarrollo de las
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inversiones en el puerto local y comienza un proceso de reactivacion
economica importante no solo para Bahia Blanca, sino para la region del
Sudoeste bonaerense.

En la actualidad, en el plano patrimonial, algunos edificios necesitan de una
rapida intervencion, otros, esperan un estudio de refuncionalizacién acorde a
las nuevas demandas del centro urbano. Lo que si se considera de vital
importancia, es la necesidad de contemplar a la gestion patrimonial como
politica prioritaria en el ambito publico, que permita una mayor valoracion y
asignacion de recursos para el desarrollo de propuestas concretas, que
contribuyan a la preservacion y salvaguarda de obras con valor material e
inmaterial asociado, representativas de la sociedad local que los alberga.

2.3. Caracterizaciéon demografica

Una caracterizacion demografica general, posibilita determinar el numero de
habitantes de un determinado lugar, analizar su nivel de crecimiento o
decrecimiento poblacional, estudiar su estructura y comparar resultados en un
contexto determinado.

El partido de Bahia Blanca, de acuerdo al ultimo censo oficial (2010), cuenta
con una poblacién total de 301.531 habitantes, lo que representa un
crecimiento del 5.55% respecto al afio 2001. (Cuadro N° 5)

Con relacion al nimero de pobladores de la ciudad, el mismo es de 274.509°
(INDEC. 2001).

Cuadro N° 5
Poblacion del partido de Bahia Blanca

Poblacion Variacion absoluta Variacion
(2001- 2010) relativa

(2001- 2010)

2001 2010

Partido 284.776 301.531 16.755 5.55%

Fuente: elaboracion propia en base a INDEC (2001- 2010).

En el contexto regional del Sudoeste de la Provincia de Buenos Aires, el partido
de Bahia Blanca es el mas poblado. Es el unico que supera la barrera de los
100.000 habitantes, contando el resto de los distritos con cifras inferiores a los
65.000 residentes (cuadro N° 6 y figura N° 23).

* Al momento del andlisis de los datos, el nimero de poblacién total de la ciudad de Bahia
Blanca para el ano 2010, no se encontraba publicado aun por el organismo oficial.
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Cuadro N° 6
Ranking de poblacién por partido en el Sudoeste bonaerense

N° Partido Habitantes 2010
1 Bahia Blanca 301531
2 | Coronel Rosales 61651
3 Tres Arroyos 58179
4 | Coronel Suarez 37766
5 Patagones 30806
6 Villarino 30745
7 | Coronel Pringles 22898
8 | Saavedra- Pigué 20773
9 Adolfo Alsina 16846
10 | Coronel Dorrego 15826
11 Puan 15603
12 Tornquist 12676
13 Guamini 11310
14 | Monte Hermoso 6494

Fuente: elaboracion propia en base a INDEC (2010).
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Figura N° 23
Ranking de poblacién por partido en el Sudoeste bonaerense
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Fuente: elaboracion propia en base a INDEC (2010).

En lo que respecta a la cuota de variacion, es decir al porcentaje de
crecimiento o decrecimiento poblacional, se ha tomado como marco de analisis
la fluctuacién producida entre los censos realizados en los anos 1991 y 2010.

De acuerdo a la lectura de los datos procesados, el partido de Bahia Blanca
ocupa el quinto lugar en el Sudoeste bonaerense, con una cuota media de
crecimiento de 9.73%. Si bien se encuentra a casi un 35% del primer partido
(Monte Hermoso), esto representa un valor significativo en el marco regional,
debido a que varios de los distritos han reflejado cifras negativas (cuadro N° 7 y
figura N° 24).

Cuadro N° 7

Ranking por indice de crecimiento demografico por partido en el
Sudoeste bonaerense

N° Partido Cuota de variacion 1991/2010 (%)
1 | Monte Hermoso 44,49
2 Villarino 20,55
3 Tornquist 15,26
4 Patagones 10,83
5 Bahia Blanca 9,73
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N° Partido Cuota de variacion 1991/2010 (%)
6 | Saavedra- Pigué 6,58

7 | Coronel Suarez 5,44

8 | Coronel Rosales 3,42

9 Tres Arroyos 2,58

10 | Coronel Pringles -0,03

11 Adolfo Alsina -7,31

12 Guamini -8,61

13 | Coronel Dorrego -12,10

14 Puan -12,91

Fuente: elaboracion propia en base a INDEC (2001- 2010).

Figura N° 24

Ranking por indice de crecimiento demografico por partido en el
Sudoeste bonaerense
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Fuente: elaboracion propia en base a INDEC (2001- 2010).

Con relacion a la estructura poblacional por sexo, el mayor porcentaje
corresponde al sexo femenino (52%), mientras que el 48% son hombres.
(Cuadro N° 8 y figura N° 25)
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Cuadro N° 8
Poblacion por sexo en la ciudad de Bahia Blanca

Varones Mujeres

131.615 142.894

Fuente: elaboracion propia en base a INDEC (2001).

Figura N° 25
Poblacion por sexo en la ciudad de Bahia Blanca

B varones

B Mujeres

Fuente: elaboracion propia en base a INDEC (2001).

Teniendo como marco de referencia la edad de la poblacién, se puede aludir,
que el 64% (174.861 habitantes) de los censados en la ciudad corresponde a
adultos, el 24% (65.145) pertenece a los jovenes, y la mitad, el 12% (34.503), a
adultos mayores. (Cuadro N° 9 y figura N° 26)

Cuadro N° 9
Poblacion por grupo de edades en la ciudad de Bahia Blanca

Grupo etario Varones | Mujeres | Total

Poblacién joven (0 a 14 afos) 33.267 31.878 65.145
Poblacion adulta (15 a 64 afios) 85.001 89.860 174.861
Poblacion adulta mayor (65 afios y mas de edad) 13.347 21.156 34.503
Total 131.615 | 142.894 | 274.509

Fuente: elaboracion propia en base a INDEC (2001).
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Figura N° 26
Poblacion por grupo de edades en la ciudad de Bahia Blanca

El Jovenes
B Adultos

B Adultos mayores

Fuente: elaboracion propia en base a INDEC (2001).

2.4, Actividades econdmicas

Dentro del ambito econdmico, Bahia Blanca se caracteriza por albergar el
principal puerto de aguas profundas de la Argentina. La profundidad de 45 pies
en su calado, lo coloca en una situacion clave en la exportacion de productos
primarios a otros paises.

Su emplazamiento estratégico, posibilita que forme parte del “Corredor
Bioceanico Bahia Blanca- Talcahuano”. Permitiendo la conexién a través del
trasporte multimodal (via maritima, ferroviaria y por carretera), uniendo el
Océano Atlantico con el Pacifico.

De acuerdo a la lectura que realiza Diez, J. (2008:132), se destacan dentro de
las actividades econdmicas en la ciudad:

e Un sector comercial ampliamente diversificado, significando una parte
importante dentro del ambito econdmico local.

e Otro rubro destacado es el sector servicios. Este representa

“[...] casi el 40% del valor agregado generado en la localidad. En este
ambito se destacan los servicios inmobiliarios, empresariales y de
alquiler (16.33%), los de transporte, almacenamiento y comunicaciones
(8.75%) y los relativos a Ensefanza (4.50%) y Salud (3.39%), los cuales
se encuentran motorizados por la dinamica del sector industrial local y
por las demanda de prestaciones provenientes del Sudoeste
bonaerense.”

e En el marco de las actividades primarias, en su mayor proporcion, lo
constituye la actividad ganadera, seguida por la agricultura. Se destacan
dentro de los cultivos de invierno: el trigo y la avena, y de los de verano: el
maiz, girasol y el sorgo.

77



Universidad Nacional de Mar del Plata
Maestria en Gestién en el Patrimonio Arquitecténico y Urbano
Lic. Carlos Andrés Pinassi

e El sector manufacturero, representa el 22% del producto bruto total. Se
destacan aqui, grandes empresas vinculadas a la petroquimica, a los
derivados del petroleo y a la agroindustria y, por otro lado, un numero de
pequefias y medianas empresas de caracter poco denso.

Se debe aclarar, que la actividad turistica en si misma no conforma un sector
economico base en la ciudad, sino que se incentiva y desarrolla de forma
complementaria a las anteriormente mencionadas.

2.5. Otras caracteristicas geograficas
Bahia Blanca cuenta con una superficie 2.300 km2.

Su clima es templado, con temperaturas medias en invierno que rondan los
8°C, mientras que en verano, alcanzan un promedio de 23°C. Las
precipitaciones medias anuales se establecen entre los 500 y 600 mm. La
presencia de los vientos es moderada y con predominancia del sector Norte-
Noroeste. (Municipalidad de Bahia Blanca. 2011)

Su emplazamiento en el Sudoeste bonaerense, determina una importante
diversidad de paisajes:

‘en él se encuentra una densa red de drenaje hacia el estuario y hacia
mar abierto, representada por rios y arroyos de diferentes magnitud,
numerosas lagunas (cuencas endorreicas) y un relieve propio de la
llanura con la presencia de geoformas serranas. [...] el en Suroeste
bonaerense convergen tres provincias fitogeograficas: la Pampena, del
Espinal y del Monte.” (Municipalidad de Bahia Blanca. 2010)

Considerando la distribucion y concentracion de poblacién en el espacio, el
partido se conforma por las localidades de: Cabildo, General Daniel Cerri e
Ingeniero White, ademas de la ciudad cabecera, Bahia Blanca.
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2.6. Analisis de la oferta turistico- recreativa

2.6.1. Atractivos turistico- recreativos en el centro histérico
2.6.1.1. Instrumento de relevamiento en el terreno

El inventario de los atractivos turistico- recreativos en el centro historico, se
lleva a cabo a partir del procedimiento metodolégico desarrollado por el Centro
Interamericano de Capacitacion Turistica y la Organizacion de Estados
Americanos (CICATUR- OEA. 1978).

Para la catalogacion e inventariado de recursos turisticos, se utilizé como
herramienta de recoleccion de informacién, la ficha de relevamiento
desarrollada por el organismo, adaptada de acuerdo a los requerimientos de la
investigacion. Se debe aclarar, que debido a la diversidad de recursos en el
espacio urbano bajo estudio, se optd por elegir un tipo de ficha uniforme, que
posibilite registrar atractivos y practicas turisticas disimiles, no teniendo que
recurrir a diferentes disefios, de acuerdo al tipo de recurso o manifestacion
cultural relevada. (Figura N° 27)

Figura N° 27
Modelo de ficha de relevamiento de recursos turistico- recreativos

Inventario de Atractivos Turistico- recreativos Ficha N°
Centro Historico de Bahia Blanca

Nombre del
atractivo

Categoria Tipo Subtipo Jerarquia

Ubicacion

Partido

Ciudad

Direccion (espacio para croquis)

Accesibilidad fisica

Caracteristicas/ descripcion: valores histéricos, | Ao de construccion
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Inventario de Atractivos Turistico- recreativos Ficha N°
Centro Histérico de Bahia Blanca
arquitecténicos, paisajisticos y otros datos
particulares de interés
Uso original Uso actual
Estado
Bueno Regular Malo

Fotografias

Observaciones

Bibliografia- fuentes

Relevamiento | Fecha

Responsable

Fuente: modelo adaptado en base a la Organizacion de Estados Americanos (1978) y Ferrario,
F. (1979).

En primera instancia, la ficha cuenta con el nombre del atractivo, principal
elemento identificatorio. Seguidamente, se determina la clasificacién del bien,

de acuerdo a su categoria, tipo, subtipo* y jerarquia’.

* Ver anexo N° 1.
® Ver anexo N° 2.
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La localizacién del atractivo, comprende la determinacién del partido o distrito
en el que se encuentra, la ciudad, direccion y accesibilidad fisica. También se
destina un espacio para la confeccion de un croquis.

En el apartado de “caracterizaciéon/ descripcidon”, se hace referencia a aquellas
caracteristicas y atributos propios del recurso y los relativos a su contexto
inmediato. Se destacan aqui, sus origenes, valores histérico- arquitecténicos y
paisajisticos, entre otros datos particulares, que permiten una adjetivacion clara
del atractivo.

El afio de construccion, refleja de forma rapida, el momento puntual o periodo
de gestacion y desarrollo de la obra, para el caso de los atractivos construidos.

El uso original y actual, dan cuenta de la funcion desarrollada a lo largo de la
vida del componente en estudio. Esto cobra relevancia para el caso de obras
arquitectonicas construidas, al igual que la variable: “estado”, realizando un
juicio de valor al respecto®.

Se destina en la ficha, un espacio a la bibliografia y observaciones, ademas de
otra informacion técnica relativa al relevamiento, como el responsable de
llevarlo a cabo y la fecha de realizacion.

2.6.1.1. Descripcion de los atractivos turistico- recreativos

A partir del relevamiento de atractivos realizado en el centro histérico de la
ciudad, y del cual se presenta el detalle en el cuadro N° 10, se han identificado
un total de 53 recursos susceptibles de aprovechamiento turistico y recreativo’,
debido a los atributos y valores albergados en cada uno de ellos, que
posibilitan una potencial configuracion como atractores de visitantes.

Del total, un 84%, es decir 45 bienes, corresponden a la categoria museos y
manifestaciones culturales, mientras que el porcentaje restante se concentra en
los grupos: realizaciones técnicas, cientificas o artisticas contemporaneas
(8%), folklore (4%) y acontecimientos programados (4%). (Cuadro N° 11)

Dentro del grupo de mayor representatividad, los tipos y subtipos que
predominan en forma notoria son: obras de arte y técnica y arquitectura,
respectivamente, siendo el tipo: lugares historicos, el de menos notoriedad.
Para el caso del subtipo arquitectura, se hallaron un total de 43 edificios
emblematicos, que albergan como componentes principales su valor historico,
cultural y caracteres arquitectonicos. Se identificd solamente un lugar histoérico,
que se corresponde con la Plaza Rivadavia, espacio publico de ocio en el
centro del area de estudio®.

La categoria de realizaciones técnicas, cientificas o artisticas contemporaneas,
se distribuye es 4 intervenciones urbanas actuales, que complementan la oferta

® El estado del atractivo se identifica como: bueno, regular o malo, de acuerdo a la situacién
material en la que se encuentre.
" Ver anexo N° 3: fichas de relevamiento de atractivos turistico- recreativos.
® No se identifica en este apartado al area fundacional como lugar histérico, a pesar de su
declaratoria, debido a que se ha relevado individualmente cada uno de los bienes que se
encuentran en ella. A los mismos, se les ha asignado una jerarquia 3, debido a su
emplazamiento dentro del casco fundacional.
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existente de patrimonio cultural construido. Lo mismo sucede con el resto de
las clasificaciones: folklore y acontecimientos programados, detonando una
escasa oferta de este tipo de atractivos y manifestaciones culturales, dentro del
propio centro histérico. Cabe aclararse, respecto a la ultima categoria
mencionada, que se han identificado a los eventos, de acuerdo a su desarrollo
reiterado de forma anual. Asimismo, existen otras actividades menores, como
exposiciones pictoricas, muestras fotograficas, seminarios, etc. que a los fines
de la investigacidon no alcanzaron a determinar cierta relevancia para ser
incluidos dentro del catalogo. De todos modos, esto debe tenerse en cuenta,
debido a que si bien no son relevantes dentro del calendario anual, como si lo
pueden ser los considerados en el relevamiento, estos contribuyen a la
conformacién de una oferta cultural secundaria.

Con relacidon a la jerarquia, es decir: la propension a atraer visitantes de
diferentes espacios geograficos, de acuerdo a los atributos y caracteres de los
bienes, se puede manifestar que la mayoria de ellos (57%) fue registrado bajo
la jerarquia 1 (cuadro N° 12), denotando la definicion de ser en su mayoria
atractivos poco significativos como para ser considerados al nivel de las
jerarquias restantes, pero que juegan un papel complementario, diversificando
y potenciando el resto de los recursos. En segunda instancia, un 29% de los
recursos turisticos relevados, se corresponden con la jerarquia 3, denotando
atractivos con algun rasgo llamativo, capaz de interesar a visitantes de larga
distancia que hubiesen llegado a la ciudad por otras motivaciones turisticas.
Por ultimo, un 15% representa a la jerarquia 2, albergando estos un cierto
interés, capaz de motivar corrientes turisticas regionales o locales. Asimismo,
no se registran bienes con jerarquias 4 y 5, es decir, atractivos excepcionales
capaces de motivar una corriente de turistas nacionales o internacionales,
unicamente para visitarlos como estimulo principal del desplazamiento.

Vinculado a la jerarquia, se encuentra el nivel de declaratoria patrimonial,
representando un 52.8% aquellos atractivos con declaratoria local, un 24.5%
aquellos sin designacion alguna, 13.2% a escala nacional y 9.4% de tipo
provincial (cuadro N° 13). Se puede decir entonces, que la mayor proporcion de
atractivos con declaratoria local y sin declaratoria, constituyen bienes de
jerarquia 1, aquellos con designacion provincial conforman los de categoria 2 vy,
por ultimo, los de declaratoria nacional, se corresponden con los de jerarquia 3.
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Cuadro N° 10: catalogo de atractivos turistico- recreativos en el centro histérico

Categoria Tipo Subtipo N° Ficha Atractivo turistico- recreativo Jerarquia
1. Museosy 1.1. Obras de arte y 1.1.1. 1.1.1.1 | Banco de la Nacién Argentina 3
manifestaciones técnica Arquitectura

culturales
1.1.1.2 | Biblioteca Popular Bernardino Rivadavia 3
1.1.1.3 | Bolsa de Comercio 3
1.1.1.4 | Club Argentino 3
1.1.1.5 | Edificio de Correos y Telégrafos 3
1.1.1.6 | Edificio de la Aduana 3
1.1.1.7 | Edificio ex Banco de la Provincia de Buenos Aires 3
1.1.1.8 | Edificio ex Banco Hipotecario Nacional 3
1.1.1.9 | Edificio Honorable Concejo Deliberante, ex Banco 3
Aleman
1.1.1.10 | Escuela N° 2, “Gobernador Valentin Vergara” 3
1.1.1.11 | Palacio de Tribunales 3
1.1.1.12 | Palacio Municipal 3
1.1.1.13 | Rectorado Universidad Nacional del Sur 3
1.1.1.14 | Antiguo edificio Diario “La Nueva Provincia” 2
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Categoria Tipo Subtipo N° Ficha Atractivo turistico- recreativo Jerarquia
1.1. Obras de arte y 1.1.1. 1.1.1.15 | Antiguo edificio Instituto Tecnolégico del Sur 2
1. Museos y técnica Arquitectura
manifestaciones
culturales 1.1.1.16 | Casa Catalana 2
1.1.1.17 | Edificio “Galeria Peuser” 2
1.1.1.18 | Ex vivienda y estudio Pagano 2
1.1.1.19 | Hotel “La Central Mufiiz” 2
1.1.1.20 | Iglesia Catedral “Nuestra Sefiora de la Merced” 2
1.1.1.21 | Antiguo “Hotel Sudamericano” 1
1.1.1.22 | Camara Federal de Apelaciones, ex Casa 1
Canessa
1.1.1.23 | Casa “Muioz” 1
1.1.1.24 | Cine Teatro Rossini 1
1.1.1.25 | Colegio Nacional de Bahia Blanca 1
1.1.1.26 | Colegio y Capilla “Maria Auxiliadora” 1
1.1.1.27 | Colegio y Teatro “Don Bosco” 1
1.1.1.28 | Conjunto de casas “Godio” 1
1.1.1.29 | Edificio “Bunge y Born” 1
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Categoria Tipo Subtipo N° Ficha Atractivo turistico- recreativo Jerarquia
1.1. Obras de arte y 1.1.1. 1.1.1.30 | Edificio “La Comercialina” 1
1. Museos y técnica Arquitectura
manifestaciones
culturales 1.1.1.31 | Edificio AlImacén Ingles (Cooperativa Obrera) 1
1.1.1.32 | Edificio Belgrano 177 1
1.1.1.33 | Edificio Comercial “Gath y Chaves” 1
1.1.1.34 | Edificio ex Banco de Londres y Rio de la Plata 1
1.1.1.35 | Edificio ex Hotel Italia 1
1.1.1.36 | Edificio Pullman 1
1.1.1.37 | Edificio Soler 31 1
1.1.1.38 | Edificio Taberner 1
1.1.1.39 | El Kiosco de los “Girasoles” 1
1.1.1.40 | Ex Palacio del Cine 1
1.1.1.41 | Galeria del Castillo 1
1.1.1.42 | La “Casa del Angel” 1
1.1.1.43 | La Casa de los “Cisnes” (Casa Cafasso) 1
1.1.1.44 | La peluqueria Art Deco 1
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Categoria Tipo Subtipo N° Ficha Atractivo turistico- recreativo Jerarquia

1.2. Lugares - 1.2.1. Plaza Rivadavia 3

histéricos
2. Folklore 2.1. Manifestaciones - 2.1.1 Dia de Nuestra Sefiora de la Merced, patrona de 1

religiosas y creencias Bahia Blanca

populares
2.2. Feriasy - 2.21 Feria Municipal de Artesanos 1

mercados
3. Realizaciones 3.1. Obras de arte y 3.1.1. 3.1.1.1 | Peatonal Drago 2

técnicas, técnica Realizaciones
cientificas o urbanas
artisticas . A .
contemporaneas 3.1.1.2 | Semi- peatonal O Higgins- Alsina 2
3.1.2. 3.1.1.3 | Estatua de Carlos Gardel 1
Escultura
3.1.3. 3.1.1.4 | Torre del Bicentenario 1
Arquitectura
4. Acontecimientos 4.1. Otros 41.1.Feriasy | 4.1.1.1 | Encuentro Nacional de Artesanos 3
programados exposiciones
4.1.2. 4.1.1.2 | Gran Corso Céntrico 1
Carnavales

Fuente: elaboracién propia (2012).
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Cuadro N° 11
Cantidad de atractivos segun categoria

CATEGORIAS
Museos y Folklore | Realizaciones | Acontecimientos | TOTAL
manifestaciones técnicas, programados
culturales cientificas o
artisticas
contemporaneas
Cantidad
de 45 2 4 2 53

atractivos

turistico-
recreativos

Fuente: elaboracion propia (2012).
Cuadro N° 12
Cantidad de atractivos segun jerarquia
JERARQUIA
1 2 3 4 5
Cantidad
de 30 8 15 0 0

atractivos

turistico-

recreativos

Fuente: elaboracion propia (2012).

Cuadro N° 13
Cantidad de atractivos segun declaratoria patrimonial

DECLARATORIA PATRIMONIAL

Nacional Provincial Local Sin declaratoria
Cantidad
de 7 6 27 13
atractivos
turistico-
recreativos

Fuente: elaboracion propia (2012).
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Con relacion a la distribucion espacial de los componentes patrimoniales
construidos, la mayoria de ellos se emplaza en el sector centro- Oeste del
casco histérico, dentro del area fundacional, lugar que ocupaba la Fortaleza
Protectora Argentina. Por el contrario, se registra un menor numero de bienes,
en el extremo Este del area urbana. (Figura N° 28)

Como se mencion6é al comienzo, la mayoria de las edificaciones se
desarrollaron hacia finales del siglo XIX y durante las primeras décadas del XX,
identificandose gran cantidad de edificios construidos en los afios préximos al
centenario de la ciudad, 1928.

Con relacion al uso, gran parte ellos se aboca a la funcién comercial, al igual
que son notorios aquellos edificios en los que se desarrollan funciones
publicas, como el Palacio Municipal, Honorable Concejo Deliberante, Ex Banco
de la Provincia de Buenos Aires, Rectorado UNS, entre otros. También resulta
representativo el residencial. En este ultimo caso, prevalecen las edificaciones
en altura, por sobre los inmuebles de una o dos plantas.

Respecto al aprovechamiento turistico y recreativo que se hace de los mismos,
de acuerdo a la oferta planeada y disefiada por la Direccién General de
Asuntos Turisticos e Internacionales de la Municipalidad de Bahia Blanca,
dentro del centro historico, se destaca un circuito que se desarrolla
integramente dentro de él, y otro que lo hace en forma parcial, visitando sélo
algunos de sus edificios. El primero de ellos, denominado: “el camino de la
historia”, incluye 14 construcciones, emplazadas principalmente en el area
fundacional, la Plaza Rivadavia y las calles que la rodean. Entre ellos se
destacan: el Palacio Municipal, la Iglesia Nuestra Sefiora de la Merced, el ex
Diario La Nueva Provincia, el actual edificio del Honorable concejo Deliberante,
el Banco Nacion, la sede de la Aduana, el Ex Banco Hipotecario Nacional, el
Club Argentino, el Palacio de Tribunales, la Biblioteca Popular Bernardino
Rivadavia, la Escuela N° 2 “Gobernador Valentin Vergara”, el edificio de
correos y telégrafos y la Bolsa de Comercio. (Figura N° 29)

El segundo circuito mencionado, llamado: “el camino de los hoteles”, se
compone de 8 hoteles historicos y contemporaneos: Hotel de Londres, Hotel
Muniz, Hotel Italia, Hotel Sudamericano, Hotel Austral, Gran Hotel del Sur,
Hotel Land Plaza y Hotel Argos (figura N° 29). Del total, 6 se emplazan dentro
del area histoérica. Sélo se encuentran funcionando como tal 2 de ellos, el Hotel
Mundiz y el Austral. Tanto el de Londres (inexistente), el Sudamericano y el
Italia, han cerrado sus puertas en diferentes periodos del siglo XX y XXI,
respectivamente.
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Figura N° 28: atractivos turistico- recreativos en el centro histérico de

Bahia Blanca

Referencias
[ Centro historico

[ JLugar Historico Nacional (Fortaleza Protectora Argentina)
Plaza Rivadavia (Lugar Historico Nacional)

Monumento Histérico Nacional
[T JEdificio de Correo y Telégrafos
Club Argentino
Ex Banco de la Provincia de Buenos Aires
Palacio Municipal
Biblioteca Popular Bernardino Rivadavia
Monumento Historico Provincial
Escuela Nro. 2 “Gob. Valentin Vergara”
Ex Banco Hipotecario Nacional
Rectorado Universidad Nacional del Sur
Honorable Concejo Deliberante
Antiguo Instituto Tecnologico del Sur
Casa Catalana

Edificios con declaratoria patrimonial a nivel local

La “casa de los cisnes” (Casa Cafasso)
Teatro Don Bosco

Colegio Don Bosco

Antiguo Hotel Sudamericano
Edificio Taberner

La “casa del Angel”

Ex Hotel Italia

Ex edificio comercial “Gath y Chavez”
Galeria Peuser

Casa Murioz

Hotel Muniz

Edificio “Bunge y Born”

3

Bolsa de Comercio

Edificio de la Aduana

Palacio de Tribunales

Banco de la Nacion Argentina
Antiguo edificio “La Nueva Provincia”
Iglesia Nuestra Senora de la Merced
Teatro Rossini

Colegio Nacional

Conjunto de casas Godio

Céamara Federal de Apelaciones
Casa y estudio Pagano

Edificio Soler 81

La peluqueria Art Deco

Edificio Belgrano 177

Ex Palacio del Cine

Edificio “La Comercialina”

[® ]Otras obras relevantes
Edificio Pullman
El “kiosco de los girasoles”
Edificio ex Centro Civico
Colegio y capilla Marfa Auxiliadora
Ex Banco de Londres y Rio de la Plata

Estatua de Carlos Gardel
== Semipeatonal O "Higgins- Alsina
Peatonal Drago

Fuente: elaborado por Andrés Pinassi en base a Google Maps (2011).
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Figura N° 29

Itinerarios “camino de la historia” y “camino de los hoteles”
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Espana

15. Banco de la Nacion
16. Palacio de Tribunales

Berutti

Fuente: Direccion General de Asuntos Turisticos e Internacionales de la Municipalidad de
Bahia Blanca (2011).

2.6.2. Atractivos turistico- recreativos en el resto de la ciudad y area de
influencia

Si bien el area de estudio de la investigacion comprende al centro historico
bahiense, se hace necesaria una descripcion general de los atractivos que
ofrece la ciudad en su conjunto, entendiendo que las propuestas que surgen de
la tesina funcionan de forma complementaria a la oferta actual existente en
toda la trama urbana y a nivel distrital, ya que las estrategias de marketing de
destinos deben funcionar de manera articulada para poder captar diferentes
perfiles de la demanda, ofreciendo productos turisticos diversos y acordes a las
exigencias de los visitantes.

Ademas de los dos circuitos turisticos mencionados en el apartado anterior, la
Direccion de Asuntos Turisticos propone otros 7 mas, que en total, conforman
los 9 que ofrece el destino. Se destacan:

e El camino de los barrios y parques.

e Patrimonio verde urbano.

e Camino de los rieles.

e Camino de los museos.

e Camino de los puertos.

e Camino de los fortines, laneras y frigorificos.
e Cabildo: un camino rural.

El primero de ellos, el “camino de los barrios y parques” (figura N° 30),
comprende el recorrido, por dos de las avenidas mas pintorescas de la ciudad,
Avenida Alem y Avenida Urquiza, permitiendo conectar diferentes espacios
verdes publicos destinados al esparcimiento y recreacién durante el tiempo
libre de los individuos. Se incluyen como principales atractivos: el teatro
Municipal, la Fundacién Ezequiel Martinez Estrada, la Casa de la Cultura, el
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Club Universitario, la Universidad Nacional del Sur, el “castillo de Alem”, el
Parque de Mayo, el Arroyo Naposta y Paseo de las Esculturas (figura N° 31), el
Barrio Palihue (con punto panoramico de la ciudad —figura N° 32- ), el Barrio
Parque Patagonia y el Parque Independencia.

Figura N° 30
Itinerario “camino de los barrios y parques”
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Fuente: Direccidon General de Asuntos Turisticos e Internacionales de la Municipalidad de
Bahia Blanca (2011).

Figura N° 31: paseo de las esculturas  Figura N° 32: punto panoramico

Fuente: La Nueva Provincia (2009). Fuente: www.panoramio.com (2011).

El segundo itinerario que se presenta, es el de “patrimonio verde urbano”
(figura N° 33), en el que pueden visitar diferentes espacios abocados al cultivo
de arboles y flores de distintas especies. Se recomienda realizarlo,
principalmente en la época de septiembre y octubre, dada el periodo de
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floracion y de mayor valoracion paisajistica. Los principales atractivos que se
identifican dentro de este recorrido son: el Jardin Botanico, la Plaza del
Algarrobo Negro, la Avenida de los Jacarandaes, el Parque Camparfa del

desierto (reserva de chafiares), el Rosedal (figura N° 34) y el Parque de la
Ciudad (reserva de chariares).

Figura N° 33
Itinerario recorrido “patrimonio verde urbano”

Itinerario Patrimonio verde urbano
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Fuente: Direccidon General de Asuntos Turisticos e Internacionales de la Municipalidad de
Bahia Blanca (2011).

Figura N° 34
Rosedal
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Fuente: fotografia obtenida en el terreno (2011).
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El “camino de los rieles” (figura N° 35), otro de los recorridos planteados por el
area de turismo local, comprende un conjunto de componentes patrimoniales
representados por arquitectura de caracter ferroportuario: estaciones, usinas,
elevadores de grano, mercados, entre otros. Se identifican como los principales
referentes en la oferta propuesta: el Mercado Victoria, la usina del Ferrocarril
Bahia Blanca- Noroeste de calle Donado y Brickman, Estacion Spurr,
Complejo puente la Nifia, ex aduana y Museo del Puerto (figura N° 36), usina
del puerto, entre otros. Cabe aclarar que los ultimos atractivos mencionados se
emplazan en la localidad de Ingeniero White, a aproximadamente 5 km de
Bahia Blanca.

Figura N° 35
Itinerario “camino de los rieles”
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Fuente: Direccion General de Asuntos Turisticos e Internacionales de la Municipalidad de
Bahia Blanca (2011).

Figura N° 36

Museo del puerto

:

Fuete: fotogaﬂ'a obtenida en el terreno (20).
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El “camino de los museos”, sin conformar un itinerario que especifique un punto
de inicio y final del recorrido, comprende aquellos espacios abocados vy
destinados a la exposicion y muestra de distintos elementos antiguos y
contemporaneos, que hacen a diferentes expresiones culturales, artisticas y
cientificas de la propia ciudad. Se registran en total alrededor de 27 sitios que
albergan dicha funcion. Estos se convierten en atractores y concentradores de
diferentes tipos de visitantes, de acuerdo al caracter de las muestras, a su
emplazamiento y a la tematica principal que desarrolle. Los destacados en la
folleteria turistica son: el Museo de Bellas Artes y de Arte Contemporaneo, el
Museo y Archivo Histérico Municipal, el Museo Caldén Rojo, el Histérico Café
Museo, el de Odontologia, el del Puerto (ya mencionado en el recorrido
anterior), el Museo Ferro White (figura N° 37), Fortin Cuatreros, el de Ciencias
Naturales, Museo de Ciencia y Técnica, Sala de exposicion del Comando del V
Cuerpo del Ejército, el de Aviacion Naval y la Fundacién Ezequiel Martinez
Estrada, entre los mas representativos.

Figura N° 37
Complejo Ferro White (ex Usina General San Martin, Ingeniero White)

a — -

Fuente: fotografia obtenida en el terreno (2011).

El recorrido que posibilita visitar el area portuaria en Ingeniero White, ademas
de aquellos espacios vinculados a la actividad petroquimica e industrial,
adicionado al patrimonio cultural material e inmaterial que alberga dicha
localidad, se denomina “camino de los puertos” (figura N° 38), e incluye: el
Puerto local (figura N° 39), el complejo Petrobras, Puerto Galvan, Terminal
Bahia Blanca S. A., Prefectura Naval Argentina, Terminal Cargil S.A.l.C., el
teatro, museo del Puerto, Museo taller Ferro White, Termoeléctrica Luis
Piedrabuena, entre otros.
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Figura N° 38
Itinerario “camino de los puertos”
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Fuente: Direccion General de Asuntos Turisticos e Internacionales de la Municipalidad de
Bahia Blanca (2011).

Figura N° 39
Paseo del puerto (Ingeniero White)

Fuente: fotografia obtenida en el terreno (2011).

El “camino de los fortines, laneras y frigorificos” (figura N° 40), se desarrolla en
la localidad de General Daniel Cerri, e incluye tanto atractivos de caracter
historico cultural como naturales, debido a su emplazamiento préximo al
humedal costero. La visita al pueblo, remonta al observador a otras épocas de
esplendor que supo tener Cerri. Se pueden visitar: Museo Fortin Cuatreros
(figura N° 41), Iglesia San Miguel Arcangel, el Club Sansinena, Club Soulas, la
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Lenera Argentina, ex Frigorifico CAP Cuatreros, Estacion Aguara, el Club de
Pesca y Nautica, entre otros.

Figura N° 40

Itinerario “camino de los fortines, laneras y frigorificos”
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Fuente: Direccidon General de Asuntos Turisticos e Internacionales de la Municipalidad de
Bahia Blanca (2011).

Figura N° 41
Museo Fortin Cuatrero

I S e A
Fuente: www.mhistorico.bahiablanca.gov.ar (2011).

El ultimo circuito turistico ofrecido por la Direccién de Turismo local, es el
denominado: “Cabildo: un camino rural” (figura N° 42). Este incluye un conjunto
de recursos turisticos que se emplazan en dicha localidad, a escasos 50 km
hacia el Noreste de Bahia Blanca. Su accesibilidad se encuentra dada por la
Ruta N° 51. Se caracteriza por ser un pequefio poblado (alrededor de 2.000
habitantes) de caracter rural, donde la tranquilidad es el atributo principal. En él
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se pueden visitar los lugares tipicos de todo poblado: la Delegaciéon Municipal,
la Parroquia San José, la Estacion de Ferrocarril (figura N° 43), el Frigorifico
Sombra de Toro, el Aeroclub, entre otros.

Figura N° 42
Itinerario “Cabildo: un camino rural”
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Fuente: Direccion General de Asuntos Turisticos e Internacionales de la Municipalidad de
Bahia Blanca (2011).

Figura N° 43
Estacion de ferrocarril
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Fuente: http://www.lagacetadecabildo.com.ar/ (2011).

Respecto a la oferta de acontecimientos programados, organizados desde el
ambito publico local, se destacan una serie de eventos, dentro de los que se
pueden mencionar como los mas representativos y de mayor magnitud:
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e “Bahia Vive”: consiste en un programa de recitales que se desarrolla a lo
largo de todo el afo, convocando a artistas locales y de renombre
nacional. Se desarrolla en el predio del Parque de Mayo.

e “La Noche de los Museos”: se realiza en distintas oportunidades durante
el afo. Se puede participar en diferentes recorridos que incluyen
museos, confiterias tematicas, espacios de intercambio cultural, entre
otros. La Municipalidad de Bahia Blanca, pone a disposicion de los
interesados, distintos circuitos con servicio de dmnibus gratuitos para
que los puedan recorrer. Las instituciones se encuentran abiertas
durante esa noche, en un horario que se extiende desde las 20 a 24
horas.

e “La Fiesta del Camardon y el Langostino”. se desarrolla durante las
festividades de pascua. La misma se lleva a cabo en la localidad
portuaria de Ingeniero White. La gastronomia tipica maritima vy
espectaculos musicales, sumado a la presencia de artesanos,
conforman la oferta de actividades.

e “Feria de las Colectividades™ la misma se realiza en el Predio
Corporacion de la ciudad. Se lleva a cabo en forma anual y participan
todas las colectividades que tienen lugar en Bahia Blanca. La
gastronomia tipica y las danzas se transforman en las principales
atracciones de la fiesta.

e “FISA” (Feria de la Produccién, el Trabajo, el Comercio y los Servicios
del Sur Argentino): se lleva a cabo todos los anos, durante el mes de
abril, en el Predio Ferial de la Corporacion del Comercio, Industria y
Servicios de Bahia Blanca. Se relunen empresarios y organizaciones del
sector publico- privado local y regional, para exponer y dar difusién a sus
productos.

e “Feria de Ciencias, Tecnologia e Innovacién” (USB): la misma tiene lugar
también en el Predio Corporacion. La primera edicion se llevd a cabo
durante el mes de octubre de 2011, contando con una amplia
convocatoria. Tienen lugar en ella las exposiciones de innovaciones
tecnolégicas que se desarrollan en la ciudad, en los diferentes ambitos
de investigacion.

e ‘“Fiesta Ciudad, Mar y Llanura”™ la primera edicién de esta fiesta, tuvo
lugar durante el mes de noviembre de 2010, en el predio del Parque de
Mayo. Se destaca por la presencia de cantantes, agrupaciones de
bailes, exposiciones de artesanos, entre otras manifestaciones artisticas
y culturales.

e “Maratones por la ciudad”: se desarrollan en distintitas oportunidades a
lo largo de ano. La ultima realizada fue: “Maratén — 42k”, en el mes de
octubre de 2011, y durante enero de 2012, la “Maraton de Reyes”.
Generalmente se recorre un trayecto dentro de la ciudad, partiendo
desde el Palacio Municipal.

Cabe aclararse que en esta descripcion, no se han considerado al “Encuentro
Nacional de Artesanos”, a la “Feria Municipal de Artesanos” y al “Dia de
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Nuestra Sefora de la Merced”, debido a que han sido descriptas en el apartado
de analisis de atractivos turistico- recreativos del centro histérico, ya que se
desarrollan dentro de él. Asimismo, se han incorporado en el anexo N° 3, las
fichas de relevamiento correspondientes a los mismos.

Como parte integrante de la oferta de atractivos, también se destacan aquellos
vinculados al ecosistema costero del humedal. La principal area la constituye la
Reserva Natural Bahia Blanca, Falsa y Verde, con su flora y fauna
caracteristica de la ria. La misma se encuentra declarada como area protegida
provincial. Se pueden realizar actividades de embarcacién para la pesca.

Sumado a la modalidad de ecoturismo, se destacan en la oferta oficial dos
estancias, abocadas a la practica de turismo en el espacio rural: la Estancia
“‘Lomas del Rodeo” (camino La Carrindanga, Km 8,5) y “Estancia San Juan”
(Ruta N° 33 Km 24). La primera, brinda la posibilidad de realizar agroturismo,
visitando los corrales de animales, paseando en una cosechadora, ordefiando
vacas, etc. Estas actividades se orientan principalmente a viajes de caracter
educativo para estudiantes de jardin, primaria y secundaria. Ademas ofrece
servicios de alquiler de salones y catering para eventos. La Estancia San Juan,
ademas de poder visitarla unicamente durante el dia, brinda la posibilidad de
pernocte. También se encuentra acondicionada para realizar acontecimientos
sociales.

2.6.3. Equipamiento turistico- recreativo
* Alojamiento

La ciudad de Bahia Blanca cuenta con un total de 29 establecimientos, entre
los de caracter hotelero y extrahotelero®, que presentan servicio de alojamiento.
Cabe aclarar, que dicho valor corresponde al numero de empresas oficiales
registradas en la Encuesta de Ocupacion Hotelera, desarrollada por el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos de la Republica Argentina (INDEC) y el
Ministerio De Turismo de la Nacién (MINTUR).

Del total de establecimientos habilitados para tal fin, un 66% (19),
corresponden a los de caracter hotelero, mientras que un 34% (10) a los
extrahoteleros. (Figura N° 44)

® “ os establecimientos hoteleros son aquellos categorizados como hoteles 1, 2, 3, 4 y 5

estrellas y apart-hoteles. Los establecimientos para-hoteleros incluyen: hoteles sindicales,
albergues, cabanas, bungalows, hospedajes, bed & breakfast, hosterias, residenciales, etc.”
(INDEC: Encuesta de Ocupacion Hotelera. 2011)
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Figura N° 44
Alojamiento hotelero y extrahotelero

W Hotelero

® Extrahotelero

\_66%

Fuente: elaboracion propia en base a INDEC/ MINTUR (2011).

Dentro de los hoteles se identifican, en mayor proporcién, los de 4 y 2 estrellas,
y en menor media, los de 3 y 1 estrella, respectivamente. Con relacién a los
apart- hotel, estos superan a los clasificados con categoria de 4 estrellas,
siendo los mas representativos. No se desarrolla en la ciudad, ningun
establecimiento categorizado con 5 estrellas.

Dentro de los extrahoteleros, los mas numerosos son los hospedajes de
categoria “A” (6). No obstante, en el otro extremo, se identifican: 1 hostel y 1
camping'®.

Con relacién al nuimero total de plazas'', de acuerdo a la Encuesta de
Ocupacion Hotelera (INDEC. 2011), la ciudad cuenta con 2.126. De las cuales,
el 83% (1.768) son de caracter hotelero, mientras que sélo el 17% (358),
corresponden a los alojamientos extrahoteleros. (Figura N° 45)

"% Para el detalle de alojamientos hoteleros y extrahoteleros, ver anexo N° 4.

' “Las plazas disponibles son el nimero total de camas fijas y supletorias. Una cama
matrimonial se contabiliza como 2 plazas.” (INDEC/ MINTUR: Encuesta de Ocupacién Hotelera
2011).
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Figura N° 45
Plazas de acuerdo al tipo de alojamiento
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Fuente: elaboracion propia en base a INDEC/ MINTUR (2011).

Se debe destacar, que los datos presentados corresponden a aquellos
establecimientos habilitados de forma legal para tal fin. Sin embargo, existen
otros tipos de alojamiento, como los departamentos de alquiler temporario (por
dia), de los que no se tiene un registro oficializado, pero que en su conjunto
concentran buena parte de la oferta de este tipo de servicios.

= Alimentacion

La ciudad cuenta con un total de 126 establecimientos gastronémicos12, de
acuerdo a los registros publicados por la Municipalidad de Bahia Blanca en la
guia de servicios del centro urbano.

Estos se distribuyen en diferentes categorias, de acuerdo al tipo de servicio y
comida que brindan. (Cuadro N° 14)

Los mas representativos son los cafés y confiterias (35.7%), seguido por los
restaurantes (29.4%). Estos ultimos, se pueden subdividir de acuerdo a su
emplazamiento, ya sea dentro de la ciudad, o en las vias de acceso. Para el
primer caso, se registran un total de 24 establecimientos, mientras que para los
segundos, 13.

Los restobares y las parrillas, son los que siguen en representatividad, con una
concentracion de un 9.5% y un 7.1%, respectivamente.

Con relacién a las cantinas y marisquerias (5.6%), estas se localizan
principalmente en el area de Ingeniero White, constituyéndose como los
lugares de encuentro y gastronodmicos tipicos de la localidad. Le suceden las
pizzerias con un 4.8%.

"2 Para el detalle de los establecimientos gastrondmicos, ver anexo N° 5.
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El porcentaje restante, lo completan las otras categorias: comidas rapidas
(1.6%), tenedor libre (1.6%), comida vasca (1.6%), patios de comida (1.6%) y

comida oriental (0.8%). (Figura N° 46)

Cabe destacar que los patios de comidas, se localizan en los dos grandes
paseos de compra que alberga la ciudad: el “Bahia Blanca Plaza Shopping” y el

“Paseo del Sol”.

Cuadro N° 14

Equipamiento de alimentacién por categoria

Equipamiento de alimentacion

Cantidad de
establecimientos

Restaurantes 37
Restobares 12
Patios de comida 2
Parrillas 9
Cantinas y marisquerias 7
Comida vasca 2
Comida oriental 1
Pizzerias 6
Tenedor libre 2
Comidas rapidas 2
Cafés y confiterias 45
Cerveceria artesanal 1
TOTAL DE ESTABLECIMIENTOS 126

Fuente: elaboracion propia (2012).
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Figura N° 46
Equipamiento de alimentacién por categoria (%)
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Fuente: elaboracion propia (2012).

= Esparcimiento

El equipamiento de esparcimiento, comprende todos aquellos lugares, de
caracter publico y privado, destinados al disfrute y uso de residentes y
visitantes, durante su tiempo libre. Se incluyen: clubes, cines, teatros, discos,
entre otros.

Bahia Blanca alberga distintos espacios abocados a las actividades de ocio'

Se destaca la presencia de 43 clubes deportivos, en los que se pueden
practicar diferentes actividades: futbol, tenis, natacién, handbol, basquet, etc.
Se destaca el Club de Golf Palihue, como el destinado a dicho deporte. Otra
caracteristica a mencionar, es la presencia del Club Olimpo, que se encuentra
compitiendo en el “Torneo A” de futbol a nivel nacional.

Respecto a los teatros y salas, donde se presentan diferentes espectaculos
locales y también aquellos de renombre nacional, se identifican un total de 12.
Se reconocen como los mas representativos, debido a su capacidad y mayor
utilizacién por las obras mas reconocidas: el Teatro Municipal y la Sala Payro,
el Teatro Don Bosco y el Tablado.

La ciudad cuenta ademas, con distintas salas de cine, que se localizan tanto en
el area céntrica, como en el Bahia Blanca Plaza Shopping. Las mismas
corresponden a las empresas: CCA Cinemacenter (Circuito de Cines
Argentinos) y Cines del Centro.

'3 Para el detalle del equipamiento de esparcimiento, ver anexo N° 6.
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Se destacan también 17 espacios, abocados al desarrollo y manifestacion de
las expresiones culturales, como la danza, el canto o cualquier otra exposicion
vinculada a las artes. De acuerdo al lugar, se incentiva el desarrollo de
actividades tanto para adultos como para nifos. Se identifica también una
tangueria.

La diversion nocturna, se desarrolla en 20 disco- pubs, que se concentran en el
area céntrica y en la zona del Paseo de las Esculturas y del Arroyo Naposta,
convirtiéndose este ultimo lugar en un atractor de jovenes los fines de semana.
Existen disimiles sitios, de acuerdo al perfil etario y econémico de los usuarios.
A su vez, se registra una disco- pub gay friendly.

También se resalta como espacio aglutinador de visitantes y residentes, el
“Bingo Bahia”. EI mismo se localiza en el centro urbano, a escasos metros de
la Plaza Rivadavia (Chiclana 250). Existen en él, maquinas traga monedas y
ruletas virtuales. Posee un amplio horario de atencion al publico, que va desde
las 9 de la mafana a las 5/6 de la mafana, dependiendo el dia de la semana.

Las galerias comerciales, se conforman como otro de los espacios abocados,
con una funcion comercial, al esparcimiento. Dentro del area céntrica, se
destacan varias, que no s6lo son de corte moderno, sino que algunas de ellas
albergan componentes histéricos representativos, como el caso de la Galeria
Plaza, inaugurada en 1961. Entre otras, se pueden mencionar: Galeria Paseo
del Angel, Galeria Santa Fe, Galeria Jardin, Galeria del castillo, etc.

= Otros servicios

En este apartado, se hace descripcion de aquellas empresas de la ciudad, que
prestan servicios turisticos orientados a visitantes y residentes con interés de
viajar en la ciudad.

En primera instancia, se destacan las agencias de viajes. Bahia Blanca, cuenta
con un total de 41 agencias habilitadas 4, de las cuales s6lo una se encuentra
registrada bajo la Resolucién S.T. 858/07, de turismo receptivo. Si bien el resto,
puede ejercer actividades de recepcion y asistencia a pasajeros que arriben a
al espacio urbano, ninguna de las existentes organiza, programa y difunde
viajes asistenciales orientados a potenciales visitantes que se desplacen a la
ciudad. Todas, inclusive la registrada para operar la modalidad receptiva,
ofrecen viajes, tanto nacionales como internacionales, de caracter individual o
grupales, pero emisivos, es decir, hacia otros puntos del pais o del extranjero.

Con relacion a las empresas de alquiler de autos, se contabilizaron un total de
10, entre aquellas de caracter local, nacional e internacional’. La mayoria se
localizan en el Aeropuerto Comandante Espora de la ciudad y en el area
céntrica.

Las diferentes instituciones bancarias, conjuntamente con las casas de cambio
existentes (tres oficialmente habilitadas para tal fin), posibilitan la compra y
venta de moneda nacional e internacional a los visitantes.

" \Ver anexo N° 7.
'® \Ver anexo N° 7.
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El servicio de informacion a los turistas y recreacionistas, se encuentra dado
por dos puestos de informes turisticos en toda la ciudad. Uno, localizado en la
nueva Peatonal Drago, proximo a la interseccion con Av. Colon; y el otro, en la
Terminal de 6mnibus San Francisco de Asis. Los horarios de atencion son: de
lunes a viernes de 9 a 13 y de 15 a 19 horas en el puesto céntrico, y lunes a
viernes de 7 a 13 horas en la terminal de bus.

Las diferentes circuitos programados en la ciudad, pueden realizarse de forma
personal, o bien contratando el servicio de guiado. La Asociacion de
Profesionales del Turismo de Bahia Blanca (ASPROTUR), nuclea a los guias
de turismo, recibidos con titulo oficial. Los mismos pueden ser contratados de
manera particular, contactandose en forma previa con la organizacion. El
servicio tiene un costo por hora, dependiendo la cantidad de integrantes del
grupo y el recorrido. El servicio es ofrecido de forma gratuita para instituciones
educativas, previa coordinacién con la Direccion General de Asuntos Turisticos
e Internacionales.

Respecto a la dotaciéon de equipamiento para congresos y convenciones, la
ciudad cuenta con 73 salones'® y centros para la realizacion de eventos. De
acuerdo al tipo de acontecimiento y a la cantidad de participantes, se puede
seleccionar desde espacios abocados para tal fin en alguno de los hoteles
locales, principalmente en los de categoria 4 estrellas, hasta salones de usos
multiples, facilmente acondicionables de acuerdo a la ocasion.

Con relacion a los comercios abocados a la elaboracién y venta de artesanias y
recuerdos tipicos del lugar, ademas de la feria de la Plaza Rivadavia, ya
mencionada en el apartado de atractivos turisticos en el centro historico, se
destaca el “Espacio Bahia Che”, localizado en Alsina 370. En el mismo, se
exponen productos artesanales, reflejo de la identidad local y regional. El
horario de atencion al publico comprende los dias: viernes, de 16 a 20,
sabados, de 10.30 a 13.30 y de 16 a 20; y domingos, de 17 a 20 horas.
Ademas del salon de exposicion, los artesanos muestran sus productos en la
Estacion de Ferrocarril Sud.

También se destaca la “Feria Solidaria de Caritas”, emplazada en el Parque de
Mayo. La misma se encuentra abierta los fines de semana y dias feriados. Se
venden productos gastronémicos, tejidos, artesanias en hierro, entre otros.

2.6.4. Infraestructura
» |[nfraestructura de transporte

La accesibilidad a la ciudad se encuentra dada por tres rutas nacionales y una
provincial (figura N° 47). Entre las primeras se destacan: la Ruta Nacional N° 3,
que conecta a Bahia Blanca con Buenos Aires, hacia el Noreste, y con la
Patagonia, hacia el Sur; la Ruta Nacional N° 35, que la une con la provincia de
La Pampa; y la N° 33, con la ciudad de Rosario. La Ruta Provincial N° 51,
posibilita la conexidon con la Capital Federal y poblados intermedios, en la
Provincia de Buenos aires.

'° El detalle de los salones y espacios abocados a la realizacion de eventos puede ser
consultado en: http://www.bahiacoprotur.com.ar/.
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Con relacion a las terminales de transporte, Bahia Blanca cuenta con una
terminal de bus: la Terminal “San Francisco de Asis”’, emplazada en calle
Drago 1800. En la misma se localizan diferentes agencias de pasajes que
comercializan distintos servicios de dmnibus, a disimiles puntos del pais. Las
frecuencias son variadas, dependiendo la compafiia y el destino de viaje.

Los servicios de trenes se concentran en la “Estacion de Ferrocarril Sud” (Av.
Cerri 750). El tramo de larga distancia que se puede realizar por este medio,
comprende al “Corredor Roca”, que conecta a Bahia Blanca con Plaza
Constitucion. Existen servicios de ida, de martes a viernes y los dias domingos,
mientras que el regreso se lleva a cabo de lunes a viernes. El tramo puede
realizarse via Coronel Pringles o General Lamadrid. La empresa concesionaria
del servicio es Ferrobaires.

Por dultimo, los servicios de transporte aéreo, son centralizados en la
Aerostacion Civil “Comandante Espora” (Ruta N° 3 Norte Vieja). En la misma
operan cuatro empresas comerciales para transporte de pasajeros y de carga:
Aerolineas Argentinas- Austral, Lan, Lade (Lineas Aéreas del Estado) y Sol.
Las dos primeras albergan hasta dos servicios diarios, disminuyendo la
frecuencia a una el dia domingo. Los mismos, vuelan Unicamente entre la
ciudad y la Capital Federal, pudiendo realizar alli diferentes combinaciones a
otros puntos nacionales e internacionales. En el caso de Lade, la frecuencia no
es diaria (sélo opera los dias martes, miércoles, viernes y sabados), pero
posibilita conectar de forma directa a los pasajeros con diferentes puntos de la
Patagonia, como Trelew, Comodoro Rivadavia, Viedma, etc., al igual que Mar
del Plata en la Provincia de Buenos Aires, sin necesidad de hacer escala en la
Capital Federal. La empresa Sol, al igual que Lade, no opera de forma diaria.
La ruta aérea que realiza, permite unir a Trelew y Mar del Plata, de forma
directa.

Figura N° 47
Accesibilidad vial a Bahia Blanca
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Fuente: elaboracion propia en base a Bing Maps (2012).
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2.6.5. La difusién y comercializacion turistica del territorio

Para el estudio de las estrategias de comunicacién y difusion de los productos
turisticos de la ciudad, se han analizado, los diferentes sitios web de los
organismos publicos de turismo a escala nacional, provincial y local.

En la pagina del Ministerio de Turismo de la Nacidén, www.turismo.gov.ar, la
oferta turistica de la ciudad sélo aparece reflejada en tres de los productos
turisticos territoriales:

e En Turismo Rural, en la seccion de estancias, se destaca la Estancia
San Juan, cémo la unica dentro del partido.

e En Turismo de Deporte, se identifican dentro de Golf, los dos campos de
juego emplazados en la ciudad: “Club de Golf Palihue” y “Pago Chico
Country Club”.

e En Turismo Salud, se destaca las “Termas lIrel”, con caracteristicas y
servicios asociados a la modalidad.

Cabe aclararse que en el apartado de la modalidad de turismo cultural, no se
menciona ni detalla ninguno de los atractivos o productos de los que alberga la
ciudad. Unicamente se destacan como sitios de visita alternativos, algunos
museos al igual que alojamientos, gastronomia tipica y actividades
complementarias.

A nivel provincial, la Secretaria de Turismo de la Provincia de Buenos Aires, en
su pagina oficial: http://www.turismo.gba.gov.ar, Bahia Blanca se difunde
dentro de la modalidad de Turismo de Reuniones. Aqui se hace referencia al
centro histoérico, en el link “informacion general”:

“‘En el centro historico, sus construcciones de fines del siglo XIX y
principios del siglo XX son testimonio de su etapa fundacional. Con
atractivos para todos los gustos, Bahia Blanca es una ciudad que
combina el esparcimiento y la recreacidon en sus parques y espacios
verdes con una variada oferta cultural en museos y teatros.”
(http://www.mice.turismo.gba.gov.ar. 2011)

También se describe el detalle de los centros y salones destinados a la
organizacion de acontecimientos programados, datos particulares (acceso,
transporte, pagina de contacto, etc.) y lugares para visitar. En estos ultimos, se
vuelve a mencionar al centro histérico como atractivo, considerando que
existen:

“‘edificios representativos como el Palacio Municipal, el ex-Banco
Provincia, la Plaza Rivadavia, la Iglesia Catedral Ntra. Sra. de la Merced,
el Banco de la Nacién Argentina, Palacio de Tribunales y el edificio de la
Aduana, entre muchos otros, forman parte de un recorrido por la historia
de esta ciudad.” (http://www.mice.turismo.gba.gov.ar. 2011)

En la misma pagina, se pueden descargar diferentes folletos turisticos, de
distintas tematicas, modalidades y productos en la provincia. En el folleto
general, no se hace referencia a la ciudad de forma especifica, unicamente
aparece reflejada una fotografia del Teatro Municipal en el apartado de Turismo
Cultural. (Figura N° 48)
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Figura N° 48

En todos sus pueblos y ciudades, la provin-
cia cuenta con un valioso patrimonio cul
tural, resultado de afios de historia y de los
distintos procesos de conformacion de la
nacién Argentina

Los pueblos originarios, la colonizacién es-
pafiola, las corrientes migratorias, el ferro-
carril, la tradicion agricola ganadera, el ca-
ballo y el gaucho, dieron origen a una iden-
tidad singular, plasmada en distintas expre-
siones que hasta el dia de hoy se conservan
con orgullo.

Descubra en las costumbres, en las creen-
cias ytradiciones, en la musica, en la litera-
tura, en la gastronomia, en las artesanias y
en las fiestas populares, nuestra cultura

Folleto general: apartado de turismo cultural

Imagen:
Teatro Municipal
(Bahia Blanca)

/

Fuente: http://www.turismo.gba.gov.ar (2011).

En el folleto de Fiestas Populares, se identifican diferentes acontecimientos
programados que se desarrollan en Bahia Blanca a lo largo del afio. Se

mencionan:

Corsos (febrero).

Fiesta Nacional del Camaroén y Langostino (abril).
Aniversario de la localidad de Ingeniero White (septiembre).

Feria de la Colectividades Extranjeras (noviembre).

Por ultimo, en el folleto de Turismo de Reuniones, se destaca un cuadro con
todas las ciudades aptas para el desarrollo de eventos. En este se menciona a
Bahia Blanca, con su capacidad hotelera y de salones abocados a este tipo de
actividades. (Figura N° 49)
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Figura N° 49
Folleto Turismo de Reuniones

Azul 300 627 350 www.azulesturismo.com.ar
Bahia Blanca 658 1736 2400 www.bahiablanca.gov.ar
Campana 84 735 1900 Www.campana.gov.ar

La Costa* 292 12793 250 www.lacostaturismo.com.ar
LaPlata 55 172 2000 www.laplata.gov.ar

Lujén 50 564 700 www.lujan.gov.ar

Mar del Plata 400 57648 5000 www.turismomardelplata.gov.ar
Miramar 460 4000 400 www.turismodemiramar.com.ar
Monte Hermoso 628 2060 150 www.montehermoso.gov.ar
Necochea 528 7276 250 www.necochea.gov.ar

Olavarria 350 969 350 www.olavarria.gov.ar

Pilar 54 702 1100 www.pilar.gov.ar

Pinamar 402 21515 1500 www.pinamar.gov.ar

San Nicolds 244 1529 1000 www.vivisannicolas.com.ar

San Pedro 154 294 650 www.sanpedro.gov.ar

Tandil 365 5600 1200 www.tandil.gov.ar

Tigre 32 799 350 www.vivitigre.gov.ar

Villa Gesell 423 7733 450 www.gesell.gov.ar

Fuente: http://www.turismo.gba.gov.ar (2011).

A nivel local, la difusién on line, se realiza a través de tres portales web
oficiales o institucionales: el de la Municipalidad de Bahia Blanca
(http://www.bahiablanca.gov.ar), el del Instituto Cultural de la ciudad
(http://www.i-cultural.com.ar/) y el del Consorcio de Promocion y Desarrollo de
las  Actividades  Turisticas de Bahia Blanca (COPROTUR -
http://www.bahiacoprotur.com.ar). En los dos primeros casos, se trata de dos
sitios de instituciones publicas, mientras que el segundo, corresponde a un
organismo mixto, es decir, de caracter publico- privado.

Para el primer caso, la pagina de la Municipalidad de Bahia Blanca (figura N°
50): alberga un apartado especifico de turismo, donde se refleja una resefia
introductoria que caracteriza a la ciudad, denominandola “Bahia Blanca: ciudad
de encuentros”, destacando sus principales atributos histéricos, culturales y
econdmicos, como nodo de importancia regional en el Sudoeste bonaerense.
Dicha introduccion se presenta en castellano y en idioma inglés. También se
especifican links de los circuitos turisticos que se pueden desarrollar en la
ciudad, a los cuales se ha hecho referencia en el apartado de atractivos de la
oferta turistico- recreativa. Se puede desplegar también la guia de servicios.
Ademas, se destina, en ultimo lugar, un hipervinculo que siempre es ocupado
por algun evento representativo a desarrollarse en Bahia Blanca. Para el caso
de analisis, se presenta la competencia de Rally Dakar 2012.
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Figura N° 50
Pagina web Municipalidad de Bahia Blanca
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Fuente: http://www.bahiablanca.gov.ar (2011).

Respecto a la web del Instituto Cultural de Bahia Blanca (figura N° 51), la
informacion proporcionada se encuentra vinculada principalmente con aquellos
espacios abocados a la practica de actividades que difunden parte de la cultura
local, ya sean museos, espacios culturales, teatros, cines. También tiene lugar
la difusion de eventos o acontecimientos programados, como ferias y festivales,
o cualquier otra actividad relevante.
Figura N° 51
Pagina web Instituto Cultural de Bahia Blanca
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Fuente: http://www.i-cultural.com.ar/ (2011).
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Por ultimo, el web site del COPROTUR (Consorcio de Promocién y Desarrollo
de las Actividades Turisticas de Bahia Blanca), presenta mayor cantidad de
informacion que las anteriores. Se exhiben datos, no sélo de los atractivos, sino
también de los servicios, eventos (de acuerdo a un calendario anual), posibilita
seleccionar recursos turisticos de interés, permite visualizar, mediante de la
aplicacion de Google Maps, el plano de la ciudad. Ademas, a través del enlace
de paginas, permite conectarse de forma inmediata con el resto de las webs de
interés turistico de la ciudad. (Figura N° 52)

Figura N° 52
Pagina web COPROTUR
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Fuente: http://bahiacoprotur.com.ar/ (2011).

Cabe destacar también la utilizacion de las redes sociales, como Facebook y
Twitter, para la difusion de acontecimientos y actividades programas, al igual
que la utilizacién del sistema de mailing, para envio de novedades (newsletter).

Respecto a la difusion turistica grafica, se identifican dos folletos turisticos, que
presentan diferente informacion de los atractivos y de la ciudad en general. El
primero, denominado: “Bahia Blanca, ciudad de encuentros” (figura N° 53),
presenta una caracterizacion general de su ubicacién geografica y una breve
descripcion de los principales atractivos y areas de interés. En este se
menciona al centro historico, dentro de los espacios destacados. El segundo:
“circuitos turisticos en Bahia Blanca” (figura N° 54), especifica diferentes
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itinerarios con informaciéon puntual y cartografica de cada uno de los 9
recorridos propuestos.

Figura N° 53
Folleto: “Bahia Blanca, ciudad de encuentros”
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Fuente: COPROTUR - Direccién de Asuntos Turisticos e Internacionales (2011).

112



Universidad Nacional de Mar del Plata
Maestria en Gestion en el Patrimonio Arquitecténico y Urbano
Lic. Carlos Andrés Pinassi

Figura N° 54
Folleto: “circuitos turisticos en Bahia Blanca”
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Fuente: COPROTUR - Direccion de Asuntos Turisticos e Internacionales (2011).

La Direccién de Turismo local, también realiza la difusidn turistica en soporte
digital, a través de un CD (figura N° 55), que se entrega a los asistentes de los
diferentes eventos organizados por parte de la institucion. EI mismo se
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denomina: “Bahia Blanca, turismo de reuniones”, y presenta en detalle, no s6lo
el equipamiento e instalaciones necesarias para posicionarse como destino de
convenciones, sino que ademas complementa dicha informacién con atractivos
a visitar, guia de servicios al turista, mails y teléfonos de contacto de los
organismos del turismo regional, entre otros datos relevantes. (Figura N° 56)

Figura N° 55
CD: Bahia Blanca Turismo de Reuniones
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Fuente: COPROTUR - Direccion de Asuntos Turisticos e Internacionales (2011).
Figura N° 56
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Fuente: COPROTUR - Direccién de Asuntos Turisticos e Internacionales (2011).
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La difusién de los atractivos de la ciudad, también se lleva a cabo a través de
las relaciones publicas. La Direccion de Asuntos Turisticos e Internacionales
participa en forma anual en diferentes eventos de caracter regional, nacional e
internacional. Se destacan como los mas representativos: la FISA (Feria de la
Produccién, el Trabajo, el Comercio y los Servicios del Sur Argentino),
FEBATUR (Feria Buenos Aires Turismo) y la FIT (Feria Internacional de
Turismo). A su vez, se presentan estands en diferentes congresos que se
realizan en la ciudad y en ciertas festividades de la zona, como la “Fiesta del
Omelette Gigante” en Pigué, la “Fiesta del Ajo”, en Médanos, entre otras.

Cabe destacarse ademas, que la ciudad forma parte del COTAB (Consorcio de
Municipios Turisticos de la Provincia de Buenos Aires). Este incentiva al
desarrollo de estrategias conjuntas para el crecimiento turistico regional, entre
ellas las de difusion y participacion de los distritos en diferentes eventos.

Respecto a la difusién del patrimonio cultural en el terreno, la misma se lleva a
cabo a través de la sefalética de informacion historica y de referenciacion
patrimonial. La mayoria de los inmuebles vy sitios con declaratoria, cuentan con
una breve resefa historica y cultural, que describe lo acontecido en dicha obra
o lugar. El color de los carteles es homogéneo (azul) y el texto, con letras
blancas, se enmarca con un contorno que representa a la “Fortaleza Protectora
Argentina”. (Figura N° 57)

Figura N° 57
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({{ﬂw& Histogy,

‘PLAZARADAVIA N cmo Pl e Polaci
{Hm rea 816}y ellamo suesivamente: Plana Ar-
entina (P el A M e Mine 854 Pa ' Plang L.
Pelegrin 1853) ran Plaza (orcre! Ramcr Estomba i
o | deCregpi -als1859)Phrs usicion (Proobisicpal{ 8151 |

-y Plara gzt ia Pleno Ilor Fecre Lic, 200"

Fuente: fotografias tomadas en el terreno (2011).

Con relacion a la comercializacion de los distintos productos turisticos que
ofrece la ciudad, se debe decir que los mismos son “distribuidos” a través de
canales de comercializacion directos, es decir, los prestatarios ofrecen sus
servicios en forma directa a los potenciales visitantes interesados. No se
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comercializan “paquetes” conjuntos a escala nacional. So6lo algunos de los
hoteles de mayor categoria se encuentran en los tarifarios y webs de ciertos
operadores turisticos, tales como:

e Loghotel (Book Argentina S.R.L.).
e Booking.com, reservas hoteleras on line.
e Ola, Mayorista de Turismo.

e Despegar.com (en este caso, se ofrecen tanto servicios “sueltos”, como
programas completos con aéreos y alojamiento).

2.6.6. Estrategias de gestion patrimonial en el centro histérico

Antes de analizar las estrategias patrimoniales planificadas y desarrolladas en
la actualidad sobre el espacio urbano bahiense y principalmente en su centro
historico, se debe antes sentar los antecedentes mas proximos, que se
constituyen como las primeras iniciativas de trabajo y gestion sobre el
patrimonio local.

En la década del "80 las intervenciones estuvieron lideradas por el diario local,
“La Nueva Provincia”, a cargo de quien fuera su director en ese entonces, el
Lic. Massot. Durante los '90, se destaco el Agrimensor Jaime Linares, quien se
desempefid como presidente del Honorable Concejo Deliberante, entre los
afos 1987 a 1991, y a partir de aqui, fue elegido Intendente Municipal por dos
periodos consecutivos. Se puede considerar, que durante la primera década
mencionada, las politicas estratégicas estuvieron abocadas a la gestion
propiamente dicha en el patrimonio, mientras que en la segunda, se
comenzaron a plasmar acciones de intervencién, como resultado de las
anteriores. En este sentido, dentro de las acciones de gestion se destacan:
diferentes publicaciones, realizacion de seminarios, edicidon de libros afines a la
tematica, la creacion del inventario patrimonial del distrito, programas
televisivos, emisiones radiales, conferencias, entre otras actividades. Dentro
del grupo de intervenciones, se pueden mencionar a aquellas realizadas en
distintas casas de la zona portuaria de Ingeniero White, a escasos 5 kilbmetros
de la ciudad, la restauracion y adquisicidn por parte del municipio de inmuebles
con declaratoria patrimonial, el “reciclaje” de la Villa Maria Luisa, etc. (Zingoni.
2000)

Ya ingresando en el siglo XXI, mas precisamente en el afio 2000, se realiza la
presentacion del Plan Estratégico de Bahia Blanca, donde se puede identificar
claramente en uno de sus ejes, concretamente en el N° 3, la necesidad de
intervencion en el espacio céntrico. EI mismo propone, en términos generales,
para luego acotar con los programas y proyectos especificos, el “mejoramiento
de la calidad urbano ambiental de la ciudad, a través de la revalorizacion del
area central, la integracion a la trama de las tierras vacantes del estado y el
crecimiento ordenado de la periferia.” (Municipalidad de Bahia Blanca.
2000:141) Si bien el lineamiento planteado resulta amplio, queda manifestada
explicitamente en la primera variable, la necesaria revitalizacion del sector
céntrico, comprendido en él, el centro historico en estudio.
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En concordancia con lo estipulado, en el mismo plan, se propone un programa
denominado: “Programa de revitalizaciéon del area central de la ciudad”,
contando el mismo con cuatro objetivos clave:

“potenciar el valor simbdlico del centro y su protagonismo dentro de la
ciudad; revalorizar y afianzar el area central como espacio aglutinador de
actividades educativas, culturales, administrativas, comerciales,
financieras, recreativas y residenciales; aumentar la competitividad del
area céntrica; mejorar la calidad del medioambiente urbano.”
(Municipalidad de Bahia Blanca. 2000:207)

Dentro de este programa, se destacan diferentes proyectos, que contribuyen a
la puesta en valor conjunta del sector. Entre aquellos vinculados directamente a
la gestidn e intervencion en el patrimonio y al area en estudio, se pueden
mencionar dos: el de “remodelacion y puesta en valor de la Plaza Rivadavia” y
el de “preservacion y puesta en valor de edificios, monumentos y muebles
urbanos”. Entre las acciones contempladas en este ultimo proyecto, se
establecen: la busqueda de incentivos para la concrecion de acciones
preservacionistas en el patrimonio construido local, la actualizacion del
inventario de patrimonio arquitectonico y urbano, el desarrollo de propuestas de
iluminacién de obras vy, por ultimo, la generacién de mecanismos de proteccion
de restos arqueologicos urbanos, que puedan detectarse en la ejecucion de
alguna construccién. (Municipalidad de Bahia Blanca. 2000:209)

Se puede decir, que a partir de la estructuracion del plan estratégico, la
situacion del patrimonio arquitecténico y urbano en el centro histérico, al igual
que en gran parte de los terrenos pertenecientes al ferrocarril y el area del
puerto, ha cambiado. Los mismos, se han visto intervenidos con politicas de
preservacion y han sido protagonistas de diferentes propuestas en materia de
gestion patrimonial.

Dentro de las acciones mas representativas concretadas en el sector en
estudio, se pueden mencionar: la restauracion de monumentos en la Plaza
Rivadavia (monumento central, Monumento de la Colectividad Israelita y el de
la Colectividad Britanica); restauracién de la fachada del Palacio Municipal;
iluminacién de la plaza central, monumentos y edificios patrimoniales;
restauracion y refuncionalizacion del edificio del Ex Banco Provincia;
construccion de la Peatonal Drago (entre O higgins y Av. Colén); realizacién de
la semi- peatonal O’higgins- Alsina, ensanche de vereda y nueva linea de
carteleria, equipamiento y mobiliario urbano en el tramo de calle O’higgins,
entre Brown y Chiclana; la intervencion en la Iglesia Nuestra Sefiora de la
Merced; la firma del convenio para la puesta en valor de la Biblioteca
Rivadavia; la concrecién del proyecto "El museo va a la escuela”; y la

“gestion de una linea de crédito especial de la banca privada, con tasa
de interés subsidiada en un 50% por el municipio y exencién parcial de
tasa municipal, para la restauracién de edificios patrimoniales del area
central, principalmente del dominio privado y no gubernamental’
(Zingoni, J. 2000:4), entre otras iniciativas.
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Hasta aqui, lo analizado ha demostrado que la planificacién estratégica en la
ciudad va dando sus frutos, en lo relativo a la gestién e intervencion en el
patrimonio construido en el centro historico.

Ahora bien, una vez planteadas aquellas acciones hechas realidad, cabe
manifestar qué es lo que depara a futuro a los edificios de relevancia
patrimonial que hacen a la identidad de la poblacion local en el area bajo
estudio. En el nuevo Plan de Desarrollo Local de Bahia Blanca 2009/ 2028, se
destaca la linea de actuacién estratégica N° 2, denominada “de revalorizaciéon y
recualificacion del area central”. Se mencionan como principales objetivos de la
misma, vinculados con el patrimonio local:

‘promover y calificar al espacio publico del area central y de los centros
comerciales existentes; recualificar el espacio publico a partir del disefio
de nuevo mobiliario urbano, artefactos de iluminacion y nueva sefialética
para edificios y sitios emblematicos; gestionar proyectos de alta
visibilidad e impacto vinculado a temas culturales que colaboren con una
nueva imagen de la ciudad; recualificar el espacio publico a partir de la
proteccion y recuperaciéon del patrimonio edilicio, arquitectonico e
historico.” (Municipalidad de Bahia Blanca. 2010)

Aqui se resaltan objetivos puntuales que afectan de manera directa al
patrimonio local en el area céntrica, mientras que existen otros,
complementarios, que contribuyen al mejoramiento del ambiente urbano en el
sector.

En concordancia con el eje estratégico planteado y con sus objetivos
especificos determinados, se presenta un “programa de revitalizacion del area
central”’, de igual manera que en el Plan Estratégico del afio 2000. En este, se
establecen una serie de proyectos, con sus acciones correspondientes, dentro
de los que se destacan aquellos tendientes a la preservacion del patrimonio en
el area céntrica, a los contribuyentes a la mejora del ambiente urbano y, por
ultimo, el destinado a la reactivacién de circuitos culturales turisticos.

Otra de las cuestiones puntuales que se manifiestan en dicho plan, son las
referidas a los instrumentos de gestion. En este sentido, dentro de los
financieros y los de proteccion, se hace un tratamiento especifico sobre
cuestiones patrimoniales. En lo que respecta a los financieros, se prevé la
creacion de un “fondo de proteccion del patrimonio construido”, mediante el que
se puedan obtener, programar, administrar y controlar recursos para la
conservacion y puesta en valor patrimonial. No se establece un mecanismo
fidedigno, sino que se manifiesta la necesidad de una propuesta de
reglamentacion de funcionamiento. Por otra parte, dentro de los instrumentos
de proteccién, se considera vital la declaratoria municipal de “Areas de
Proteccion del Patrimonio”, que si se quiere, resultan similares a las “Areas de
Proteccion Historica (APH)”, contendidas en el Codigo de Planeamiento Urbano
de la Ciudad de Buenos Aires, es decir, que se pretenden crear “distritos
patrimoniales”, con medidas de conservacidon especificas, mecanismos de
gestion permitidos, actividades determinadas sobre los bienes patrimoniales,
grados de proteccion, etc.
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Con relacion a la Plaza Rivadavia, concretamente se puede aseverar, que en
los ultimos afos, se han manifestado diferentes propuestas para el
mejoramiento del ambiente urbano en el espacio verde publico central.

En el Plan Estratégico de Bahia Blanca del afio 2000, se destaca un “programa
de revitalizacion del area central de la ciudad”, mencionado con anterioridad,
en donde se presenta un proyecto de remodelacion y puesta en valor de la
Plaza Rivadavia. Este manifiesta la importancia simbdlica del sitio, otorgando
jerarquia al sector central de la ciudad. Sin embargo, se sostiene que es el
emplazamiento donde se acusa la menor calidad urbana ambiental del sector.
Se considera ademas,

“que los sitios de recreacion existentes en el macro- centro son escasos
y, por lo tanto, la Plaza Rivadavia se convierte en un espacio aglutinador
y concentrador de actividades recreativas para el importante numero de
residentes que habitan en su entorno [...]. El proyecto mantiene el
trazado existente (que no es el original) con pequefias variaciones. Se
modifican el solado y la proporcién del espacio destinado a césped,
aumentando su superficie. Los monumentos se restauran y se
emprolijan las especies arboreas de mayor calidad. Los espacios de
juegos para niflos se replantean, en cuanto a distribucién y
equipamiento, buscando una mayor seguridad y calidad para el infante y
su familia. Por ultimo, la iluminacién es basica para asegurar su
utilizacion en horas de la noche. La misma se estudia tanto en sus
aspectos estéticos como la satisfaccion luminica a generar’
(Municipalidad de Bahia Blanca. 2000:209).

Las acciones establecidas en el proyecto, en este caso, resultan prioritarias
para la mejora ambiental del espacio verde. No se presentan propuestas
ambiciosas ni utépicas en su cumplimiento. Algunas de ellas, se han
manifestado de acuerdo a lo pautado, como la mejora e intervencion en los
monumentos del sector, limpiandolos y despojandolos de pinturas inapropiadas
que atentan no solo contra su aspecto arquitectonico, sino también contra la
propia identidad del pueblo, al dafar preceptos latentes albergados en cada
uno de ellos. También se ha procedido al remplazo de juegos infantiles y otros
se han adaptado para aquellos nifios con capacidades motrices restringidas.
En caso contrario, no se han redistribuido estos sectores, sino que continuan
asentados en los margenes de la plaza, sobre calle Sarmiento. Se destacaba
en un periddico local:

“se dieron comienzo los trabajos tendientes a efectuar mejoras en la
Plaza Rivadavia, a cargo del personal municipal y de titulares de Planes
de Empleo local. Los trabajos consisten en ampliar los sectores de
canteros encespados. Por cuanto se trata de retirar los cordones
premoldeados que contenian los canteros, con mano de obra propia [...]
casi esto coincidiendo con la puesta nuevamente en funcionamiento de
la Fuente de los Ingleses. Para ese entonces ya se habian finalizado los
trabajos de construccién de veredas perimetrales sobre calles San
Martin, Zelarrayan, Sarmiento, Chiclana, Estomba y Alsina [...]. Y una
vez que se “repard” el sector vecino a la catedral bahiense, se instalaron
juegos [...].” (Ecodias. 2010)
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En otro de los diarios informativos de la ciudad, se resaltaba:

‘comenzaron a producirse cambios: en primer lugar, se contraté a un
arquitecto que se dedicaria de lleno a la remodelacion de la plaza.
Sacaron arboles muy viejos y ante la queja de los vecinos cesaron con la
tala, retiraron los escalones del monumento central, para que la gente no
se suba y evitar los graffitis” (La Otra Bahia. 2009).

Durante el afio 2009, se desaté una polémica, en torno a la posibilidad de abrir
una via de circulacién atravesando la plaza, como consecuencia del conflicto
vehicular que afrontaria el sector al construirse la semipeatonal en el tramo
comprendido por la calle O'Higgins, entre Brown y Chiclana. De esta manera,
se pretendia unir la Avenida Coldn con calle Yrigoyen, en su extremo opuesto.
Este proyecto no resulta novedoso para los ciudadanos de Bahia Blanca, ya
que desde el afo 1914, se viene reiterando de manera ciclica esta iniciativa,
donde un grupo de vecinos con el proposito de mejorar el transito en el centro
llevan a cabo la propuesta, sin tener demasiados adeptos. Uno de estos
proyectos fue presentado también en 1954 por el Intendente municipal
Norberto Arecco. (Minervino, M. 2009)

Durante el afio 2010, se comenzo con la segunda etapa de remodelacion de la
plaza, aqui el principal protagonista es el cemento. Si bien en el documentado
establecido en el aino 2000 se consideraba la ampliacion de las areas de
césped, en contrapartida, y siguiendo las premisas de la arquitectura moderna
racionalista, la estructuracion lisa y llana de grandes caminos y senderos de
cemento se encuentra poblando el espacio “verde” (figura 58). En este sentido,
se han arrasado con algunas estructuras, como un cantero (antigua fuente) de
‘venecita azul” que databa en la plaza del afo 1967, proponiendo la
construccion de una nueva, sin tener en cuenta la puesta en valor de la antigua
existente (figuras 59 a 61). Si bien se mantienen y han mejorado aquellas areas
donde los vecinos pueden acudir a descansar, los senderos que cruzan el
espacio publico, se han ensanchado, buscando un mejor transito de los
peatones.

Figura N° 58

Ampliacion de las vias internas de circulacion
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Fuente: fotografia tomada en el terreno (2011).
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Figura N° 59 Figura N° 60

Antigua fuente/ cantero Fuente demolida

Fuente: http://www.labahiaperdida.blogspot.com/ Fuente: f
(2010). (2010).

Figura N° 61
Nueva fuente

Fuente: fotografia tomada en el terreno (2011).

En el Plan de Desarrollo Local (Municipalidad de Bahia Blanca. 2010), en su
linea de accion estratégica N° 2, denominada de “revitalizacion y recualificacion
del area central’, se destacan distintos proyectos y acciones con injerencia
directa e indirecta en el espacio bajo estudio. Se establece un proyecto de
mejoramiento del espacio publico, otro de forestacién urbana en todas las
calles del micro y macro- centro, ademas de los que contemplan: la
remodelacion completa de la Plaza Rivadavia y la preservacion y
mantenimiento del patrimonio histérico urbano arquitectonico. Estas estrategias
denotan la importancia que continda teniendo el espacio publico en la
actualidad, que si bien han surgido nuevas areas verdes en la ciudad con gran
demanda probada, la estructuracion y carga simbdlica, le siguen otorgando el
primer lugar entre los sectores destacados de esparcimiento en el centro
urbano.
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2.6.7. Normativa patrimonial a escala local

A nivel local, existen tres ordenanzas, destacadas en el Plan de Desarrollo
Local de Bahia Blanca (Municipalidad de Bahia Blanca. 2010) como clave, que
hacen al manejo de los recursos culturales y que encuadran el accionar en el
centro histérico a nivel municipal. Estas son:

e Ordenanza N° 7.959: crea el Registro Municipal para la Preservacion del
Patrimonio Arquitectonico y Urbano del Partido de Bahia Blanca. En este
se destacan diferentes bienes y sectores de relevancia patrimonial,
declarados como parte del patrimonio historico cultural de la ciudad y el
distrito.

e Ordenanza N° 12.600: implanta el Programa de Solidaridad Cultural. “Se
considera solidaridad cultural a los actos de personas fisicas o juridicas
consistentes en la dacidén sin cargo alguno de dinero u otros recursos
para actividades de patrocinio, estimulo, sustento y/o promocién de
actividades culturales, educativas y de capacitacion declaradas de
interés.” (Honorable Concejo Deliberante Bahia Blanca. 2004:art.2)

e Ordenanza N° 12.711: crea el Instituto Cultural de Bahia Blanca.

A los fines de la investigacion, ademas de la normativa establecida, es
importante mencionar a la Ordenanza N° 7.505, sancionada el 30 de julio de
1993, referida a la trasferencia de la cuota de aprovechamiento urbanistico de
inmuebles afectados a restricciones, por ser considerados de interés histérico,
arquitectonico 'y urbanistico. También sobresalen otros documentos
establecidos por el Honorable Concejo Deliberante local, que de manera
especifica, realizan un tratamiento particularizado a diferentes inmuebles con
valor patrimonial en el centro historico. (Cuadro N° 15)

Cuadro N° 15

Ordenanzas de interés patrimonial

Ordenanza Detalle

ORDENANZA N° 10.272 Establece un tratamiento particularizado de
indicadores urbanisticos para inmuebles incluidos en
el Patrimonio Arquitectonico de la ciudad.

ORDENANZA N° 13.387 Declara Patrimonio Arquitectonico al Inmueble de calle
Rondeau N° 51.

ORDENANZA N° 10.162 Da de baja del Registro Municipal para la
Preservaciéon del Patrimonio Arquitectonico y Urbano
al inmueble que perteneciera al Dr. Lednidas Lucero.

ORDENANZA N° 14.185 Incorpora al Registro de Patrimonio Arquitectonico y
Urbano al Monumento al Inmigrante.

ORDENANZA N° 14.520 Suma al Registro Municipal del Patrimonio
Arquitecténico y Urbano a la capilla del Colegio Maria
Auxiliadora.
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Ordenanza Detalle

ORDENANZA N° 14.732 Inclusién del edificio del Colegio Maria Auxiliadora al
Registro Municipal del Patrimonio Arquitectonico.

ORDENANZA N° 8.695 Creacion del Consorcio Social N° Il tendiente a
realizar trabajos de mantenimiento en la Escuela N° 2.

ORDENANZA N° 14.452 Incorporacion de diferentes inmuebles de valor
histérico- arquitectonico al Registro Municipal.

Fuente: elaboracion propia (2012).

Ademas de los mencionados, tienen competencia otros documentos legales de
jurisdiccion nacional y provincial, pero con implicancia directa a nivel local. Se
hace referencia aqui, a aquellos decretos de declaratoria de edificios o sitios,
como monumentos o lugares histoéricos.

El centro histérico alberga siete bienes con declaratoria a nivel nacional, y cinco
bajo la categorizacion de provincial. Dentro de los primeros se destacan: el
area que comprende el emplazamiento del antiguo fuerte fundacional (Decreto
1.035/ 1982), el edificio de Correo y Telégrafos (Decreto 1.110/ 1997), el Club
Argentino (Decreto 12/ 2001), la Biblioteca Rivadavia (Decreto 1.592/ 2008), el
Ex Banco Provincia (Decreto 1.020/ 2004), el Palacio Municipal (Decreto 1.020/
2004) y la Plaza Rivadavia (Decreto 1.020/ 2004). Este ultimo, conjuntamente
con el primero mencionado, a diferencia de todos los anteriores, considerados
como “Monumentos Historicos Nacionales (MHN)”, adquieren la catalogacion
de “Lugar Historico Nacional (LHN)”.

A nivel provincial, la Ley N° 12.124, y su Decreto Reglamentario 2.130/ 1998,
fundamentan la importancia de designar a la Escuela N° 2: Gob. Valentin
Vergara, como “Monumento Historico Provincial (MHP)”, la Ley N° 14.299,
designa al ex Banco Hipotecario Nacional y la Ley N° 13147/ 2003 al Rectorado
de la Universidad Nacional del Sur al igual que al antiguo Instituto Tecnolégico
del Sur.

2.6.8. Politica y gestion turistica a nivel local

En Bahia Blanca, se destacan dos organismos abocados a las tareas de
gestion y planificacion turistica a escala local: La Direccion General de Asuntos
Turisticos e Internacionales de la Municipalidad de Bahia Blanca y el Consorcio
de Promocion y Desarrollo de las Actividades Turisticas de Bahia Blanca
(COPROTUR). Se debe mencionar también, aunque con una funcién cultural
mas que netamente turistica, al Instituto Cultural de la Municipalidad Bahia
Blanca.

Si bien cada uno de ellos funciona como un organismo en si mismo, se
establecen actividades y desarrollan funciones complementarias, tendientes a
la concrecion de objetivos comunes.
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La Direccion General de Asuntos Turisticos e Internacionales, funciona como
ente de caracter publico dentro del ambito municipal local. El mismo tiene como
funcién principal:

“organizar, promover y dirigir el desarrollo turistico recreativo de la
ciudad de Bahia Blanca mediante procesos de integracion y consenso,
estimulando el desarrollo econdmico y social, garantizando la valoracion
y conservacion de sus recursos patrimoniales, culturales y naturales bajo
el principio de sustentabilidad y sostenibilidad.” (Municipalidad de Bahia
Blanca. 2011)

En este contexto, se visualiza entonces una funciéon con un objetivo amplio, que
contempla tanto el desarrollo turistico como recreativo, lo que alude que las
iniciativas sean orientadas no solo a visitantes, sino también a los residentes de
la ciudad. A su vez, plantea a la integracion y al consenso como pilares clave
para el desarrollo, donde se articulen estrategias y acciones publicas y
privadas, que contribuyan a la concrecién de actividades, basadas en principios
sostenidos en el tiempo, con base en la utilizacién racional de los recursos,
tanto naturales como culturales.

A su vez, el ente publico establece una serie de objetivos estratégicos, a
alcanzar en el largo plazo. Entre ellos se destacan:

e Impulsar la presencia activa de Bahia Blanca en el mercado turistico
regional, nacional e internacional.

e Promover a la ciudad como lugar de encuentro en todas sus
manifestaciones.

e Promover una mayor afluencia de visitantes incrementando su estadia
promedio en la ciudad.

e Potenciar los recursos, bienes y servicios que amplien y multipliquen la
oferta turistica local.

e Apoyar y fomentar la creacion de instalaciones publicas y privadas que
permitan llevar adelante actividades culturales y recreativas relacionadas
con visitantes y residentes.

e Elaborar material de comunicacion apropiado, teniendo en cuenta la
segmentacion del mercado turistico que se desea captar (folletos, guias
turisticas locales y regionales, CD, planos bilingues).

e Realizar campanas de concientizacién ciudadana sobre las
potencialidades turisticas recreativas de la ciudad.

e Impartir cursos de formacion profesional de especializacion, organizar
simposios, congresos y seminarios vinculados a la actividad.

o Fortalecer el asociativismo con los sectores vinculados al turismo y los
municipios de la region, a los efectos de planificar, impulsar y potenciar
un turismo integrador.

Asimismo, en el marco de estos lineamientos futuros, se destacan ejes de
accion, que se corresponden con diferentes productos turistico- recreativos que
la ciudad ofrece, en diferentes grados de desarrollo, a sus visitantes y
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residentes. Se destacan nueve productos, vinculados a la diferente oferta de
actividades y servicios que alberga el centro urbano: desde el puerto, hasta los
paseos de compra, pasando por el patrimonio cultural y la oferta de
espectaculos programados, etc. (Figura N° 62)

Figura N° 62
Productos turistico- recreativos

Bahia Blanca, sede de congresos y convenciones.

Bahia Blanca, sede de espectaculos deportivos.

Bahia Blanca, sede de espectaculos culturales.

Bahia Blanca, ciudad del conocimiento.

Bahia Blanca, ciudad puerto.

Bahia Blanca, ciudad de compras.

Bahia Blanca, centro de negocios.

.&n 3 Bahia Blanca, centro de produccion artistico cultural.

-

Bahia Blanca, ecoturistica.

Fuente: elaboracion propia en base a Municipalidad de Bahia Blanca (2011).

Por su parte, el Consorcio de Promocion y Desarrollo de las Actividades
Turisticas de Bahia Blanca (COPROTUR), se conforma como un organismo de
participacion publico- privada, como se menciono al inicio, que articulado con el
municipio local, lleva a cabo y patrocina diferentes actividades turisticas en la
ciudad. La presidencia se encuentra a cargo del Senor Sergio Paladino.

Dicho ente, tiene como misién: “potenciar las politicas relativas al Turismo,
sobre la base de la interaccion y la sinergia conjuntas.” (COPROTUR. 2011)

La organizacion cuenta con una pagina web oficial
(http://www.bahiacoprotur.com.ar/), donde se comunica la oferta turistico-
recreativa de la ciudad: atractivos, guia de servicios, acontecimientos
programados, etc. Es dable destacar, que a través de la misma cualquier
empresa publica o privada puede dar difusién de sus eventos, subiendo a la
web de manera directa la informacion. De esta manera, se cumple con uno de
los objetivos de la institucién: lograr una oferta de eventos en la ciudad que
sea ordenada, para que no haya superposicion de actividades y se puedan
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complementar todas las iniciativas, favoreciendo a su vez a un mejor uso y
aprovechamiento del equipamiento especializado para tal fin.

Herlein, Diego'’, destaca:

“El papel del COPROTUR es fundamental, porque permite el contacto
directo con los privados. Hay una retroalimentacion de ambos sectores
[publico y privado]. Esto es bueno para ir midiendo el resultado de las
actividades que se van realizando. Se han logrado acuerdos, por
ejemplo para los congresos: de tarifas especiales en las habitaciones
[...]. Es relevante también para la financiacion. EI COPROTUR, ha
logrado disponer de una partida presupuestaria, a partir de esto se ha
podido hacer toda la folleteria nueva, la difusién en los distintos medios y
espectaculos.”

Con relacién al Instituto Cultural, dependiente de la Municipalidad de Bahia
Blanca, el mismo tiene como objetivos: el desarrollo cultural de la ciudad, a
través de la coordinacion de diferentes sectores y dependencias en el ambito
publico; y la participacion en la organizacion de determinados acontecimientos
referentes a la manifestacioén de la cultura bahiense.

El Instituto se encarga de la coordinacién general de los espacios de arte y
gestion de la Plataforma cultural de la Ex Estacion Rosario Puerto Belgrano, la
Confiteria de la Estacion Sud y de Espacio Arte en el Aeropuerto local. A su
vez, tiene a su cargo el Centro Municipal de Estudios Folcloricos, el Centro
Municipal de Cultura Popular, los Talleres Artisticos Municipales, el programa
CreART, etc.

Ademas, participa en la organizacion de distintos eventos, conjuntamente con
la Direccién de Turismo local, como ya se ha mencionado. Entre ellos se
destacan: Fiesta del Camaron y el Langostino, Feria Municipal de Artesanos,
Feria de las Colectividades, Noche de los Museos, entre otras.

También tiene bajo su responsabilidad, los museos de caracter publico que se
localizan en la ciudad: Museo Taller Ferrowithe, Museo del Puerto, Museo de
Arte Contemporaneo, Museo de Bellas Artes, Museo de Ciencias y el Museo y
Archivo Histérico Municipal.

A partir de lo establecido, se puede decir que existen tres entes a nivel local,
encargados del desarrollo de politicas turisticas y culturales, que trabajan de
manera articulada y conjunta, en pos del desarrollo turistico de la ciudad.

En lo que respecta a las actuales estrategias de gestion turistica en el area de
estudio, el Plan de Desarrollo local de Bahia Blanca (2010), contempla en el
“Programa de revitalizacién del area central”, un proyecto de reactivacion de los
circuitos turisticos urbanos. En este sentido, se plantea: “los circuitos turisticos
promocionados por el Municipio constituyeron una actividad muy importante
para desarrollar el sentido de pertenencia a partir del conocimiento de sus
valores patrimoniales. Sera necesario redisefiarlos y promover su

' Informacion obtenida a partir de la entrevista realizada a Diego Herlein (Guia Universitario de
Turismo, personal de planta de la Direccién General de Asuntos Turisticos e Internacionales de
la Municipalidad de Bahia Blanca).
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posicionamiento como un atractivo mas a desarrollar.” (Municipalidad de Bahia
Blanca. 2010)

Asimismo, el plan manifiesta como una fortaleza de la ciudad dentro de la
Matriz FODA'®, la diversidad de recursos turisticos que alberga (huellas fosiles,
aguas termales, humedales). Cabe aclararse, que no se menciona al
patrimonio cultural dentro de las ejemplificaciones dadas.

Si bien se ha destacado en el apartado de gestidn patrimonial, se debe resaltar
también la creacion del programa de “distritos patrimoniales”. Estos contemplan
la incorporacion tanto de aquellos bienes patrimoniales construidos como asi
los espacios urbanos que guardan valores inmateriales asociados. El programa
tiene como objetivo: “recuperar y reciclar este tipo de sectores urbanos hoy
degradados, disfuncionales o en proceso de deterioro frente a las exigencias
de la vida moderna [...], generando continentes atractivos de actividad urbana y
recreando el espacio publico.” (Municipalidad de Bahia Blanca. 2010).

Estos espacios, se transforman en grandes atractores turisticos y recreativos,
conformando no sélo nuevos lugares abocados al consumo de los visitantes,
sino también de los residentes del propio lugar.

Dentro de la linea: “fortalecimiento del rol de metrépoli regional”, que se
describe en el Plan de Desarrollo Local (2010), se destaca el “Programa de
posicionamiento e identidad de Bahia Blanca”. Si bien los proyectos contenidos
no son de caracter netamente turistico, influyen en gran medida en este ambito.

El primero, es el “Proyecto de consolidacién y proyeccion de las expresiones
artisticas locales y regionales”. Esta propuesta, derivada del Plan Estratégico
(2000), tiene como fin potenciar el desarrollo y la expresién artistica no soélo de
la ciudad, sino también su vinculacién con la regién, posibilitando el desarrollo
del arte en sus diferentes formas. En este sentido, esto trae aparejado la
concrecién de acontecimientos programados, orientados a la difusion de la
cultura bahiense. Se ganan de esta manera nuevos espacios para el
intercambio y para la atraccién de visitantes.

El segundo proyecto, denominado: “Formulacion de un Marketing de la ciudad”,
tiene como objetivo “posicionar a la ciudad en el contexto del mercado global,
nacional y regional del MERCOSUR.” (Municipalidad de Bahia Blanca. 2010) Si
bien la creacion de una marca ciudad, no implica sélo el disefio de una marca
turistica, sino la vision global de un espacio urbano, interceptado por multiples
actividades, sectores y actores, su definicion, si influye notablemente en el
caracter atractor de la misma. Que una ciudad contenga una marca turistica
definida, establece un posicionamiento en la mente del consumidor respecto a
los atributos y valores que dicha aglomeracién alberga, determinando un
cumulo de signos, simbolos y representaciones asociadas, que puede
determinar la eleccion del destino.

En la actualidad, dicho proceso de construccion de la marca ciudad, se
encuentra en desarrollo. Sin embargo, se observan caracteres que hacen a la
imagen actual, como pueden ser los colores y eslogan turistico, reflejado en la

'® Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.
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folleteria, sitios web, merchandising, etc. (Figura N° 63) El color utilizado, se
corresponde con el color del gobierno oficialista de turno (naranja).

Con respecto al eslogan turistico, determinado como: “Bahia Blanca, ciudad de
encuentros”, alude en mayor medida a la modalidad del turismo de reuniones,
como una de las que mayor desarrollo esta adquiriendo en la actualidad. De
acuerdo a la entrevista realizada a Diego Herlein, se puede aseverar lo
antedicho, manifestando que una de las politicas turisticas a escala local, es la
de fomentar este tipo de modalidad asociada a los congresos y convenciones.

Figura N° 63
Folleteria y merchandising

Bahia Blanca: Ciudad de Encuentros
5

Fuente: Municipalidad de Bahia Blanca — COPROTUR (2011).

En el marco de la sefalética turistica y patrimonial, Herlein sefiala al respecto,
que ha habido distintos programas de equipamiento urbano que financia la
provincia. En una primera etapa, ya presentada pero no concretada, se abordo
la sefalética turistica para Ingeniero White; en una segunda instancia, se prevé
la senalética en los accesos a Bahia Blanca; y en un futuro, se considera
completar la sefializacién de todo el partido de Bahia Blanca, en lo que
respecta al turismo y al patrimonio. Estas iniciativas, se trabajan en conjunto
con la Direccién de Planeamiento Urbano, Obras y Servicios Publicos, entre
otras dependencias de la Municipalidad de Bahia Blanca.

128



Universidad Nacional de Mar del Plata
Maestria en Gestién en el Patrimonio Arquitecténico y Urbano

Lic. Carlos Andrés Pinassi

Como ultima estrategia de gestion turistica que actualmente se desarrolla, cabe
mencionar al Programa de Cultura de la Hospitalidad. Este “consiste en crear
determinadas acciones de capacitacion, para concientizar al bahiense, a los
prestadores de servicios, sean turisticos o no, de la importancia del turismo y
de los beneficios que trae tratar bien al turista.” (Herlein, D. 2011) A partir de
ello, se planificaron un total de entre 15 y 20 cursos, de diferentes tematicas y
publicos objetivo, orientados a la formacidn y concientizacion en el buen trato y
atencion al visitante.

2.7. Analisis de la demanda turistico- recreativa

2.7.1. Contexto global

El turismo se visualiza como una de una de las actividades econdmicas de
mayor crecimiento. Esto se ve reflejado, por el aumento sostenido de arribos de
turistas internacionales en el mundo (figura N° 64). Si bien este incremento se
presenta en forma pronunciada, pasando en 1995 de 528 millones a 935
millones en 2010, se observan leves fluctuaciones (estancamientos y bajas),
debido a que el turismo, como actividad de ocio, es sensible ante alteraciones
en el contexto social, econémico y ambiental.

Con relacién a las areas turisticas a nivel mundial, que representan el mayor
porcentaje de arribos de turistas internacionales (figura N° 65), se destaca
Europa con el 51% de las llegadas, seguida por Asia y el Pacifico (22%), luego
las Américas con el 16%, Medio Oriente (6%) y Africa (5%).

Figura N° 64
Arribos de turistas internacionales en el mundo (1995-2010, en millones)
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Fuente: Organizacién Mundial del Turismo (2011).
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Figura N° 65
Arribos de turistas internacionales por area en 2010
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Fuente: Organizacién Mundial del Turismo (2011).

2.7.2. Contexto nacional y en la provincia de Buenos Aires

Para el analisis general del flujo de turistas a nivel nacional y provincial, se
consideran como fuentes de informacion de primer orden, aquellos datos
provistos por dos encuestas: la Encuesta Internacional de Turismo y la
Encuesta de Ocupacion Hotelera, ambas desarrolladas por el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos de la Republica Argentina (INDEC) y el Ministerio de
Turismo de la Nacién (MINTUR).

Con respecto a la Encuesta Internacional de Turismo, la misma se lleva a cabo
en el Aeropuerto Internacional Ministro Pistarini (Ezeiza), en el Aeroparque
Jorge Newbery y en el Puerto de Buenos Aires, como tres de las principales
puertas de ingreso al pais.

A partir de los resultados arrojados para el ano 2010 (ultimos datos completos
publicados al momento del analisis), se puede decir que el ingreso de turistas
al pais a través de dichas terminales aéreas y portuaria fue de 2.876.085.

Respecto a la motivacion del viaje, el 60% lo realiza por vacaciones/ ocio, el
18% por negocios y el 17% lo hace para visitar a familiares y/o amigos. El 5%
se corresponde con la variable de otros motivos. (Figura N° 66)

Con relacién al tipo de alojamiento elegido para la estadia en el pais, el mas
representativo comprende los hoteles 4 y 5 estrellas (45%), seguido por hoteles
1, 2 y 3 estrellas (21%), casas de familiares o amigos (21%), entre otros tipos
de alojamiento (13%). (Figura N° 67)

El origen de los visitantes para el afio 2010, estuvo determinado, en primera
instancia, por turistas de Brasil (29%), seguido por el resto de América (24%),
Europa con el 20%, Estados Unidos y Canada (11%), resto del mundo (9%) y
Chile (7%). (Figura N° 68) Cabe aclararse, que durante el 2010 Chile se vio
afectado por el gran terremoto que sacudié gran parte de su territorio, este llevo
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a la cancelacién de diferentes servicios aéreos durante un periodo considerable
de tiempo, lo que se manifiesta en las estadisticas presentadas. También se
debe tener en cuenta, que los datos presentados, como se aclaré al inicio, son
solo una muestra en tres puntos de ingreso al pais, no considerando otros, por
lo que el arribo de visitantes chilenos realizado via terrestre o aérea a cualquier
otro punto de Argentina y sin pasar por las puertas de acceso mencionadas con
anterioridad, no se contabiliza como tal.

Por ultimo, cabe destacar que la estadia promedio en el pais es de entre 12 y
13 dias, siendo mas prolongada por motivaciones de ocio/ vacaciones y visitas
a familiares o amigos y reduciéndose ante la de negocios.

Figura N° 66
Motivacion del viaje

® Vacaciones/ ocio

* Visita a familiares o
amigos

™ Negocios

¥ Otros

Fuente: elaboracion propia en base INDEC/ MINTUR (2010).
Figura N° 67
Tipo de alojamiento

* Casa de familiares o
amigos

* Hotel 1, 2 y 3 estrellas

® Hotel 4y 5 estrellas

® Otro

Fuente: elaboracion propia en base INDEC/ MINTUR (2010).
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Figura N° 68
Origen de los turistas

* Brasil
 Chile
™ EE.UU.y Canada

® Resto de América

™ Europa

™ Resto del mundo

Fuente: elaboracion propia en base INDEC/ MINTUR (2010).

La Encuesta de Ocupacién Hotelera, se ha utilizado como herramienta
estadistica para caracterizar algunas variables representativas de la demanda
a nivel provincial, ya que los datos se presentan desagregados por regiones
turisticas.

De acuerdo al objeto de estudio, se analiza la Region Buenos Aires, que
considera a nivel general la inclusion de 5 ciudades: Bahia Blanca, Mar del
Plata, Villa Gesell, Pinamar y Tandil. Dicho analisis se presenta, al igual que a
nivel nacional, para el afio 2010, debido a la provision de datos publicados.

Considerando a los visitantes que realizan pernocte, la region recibe un total de
2.275.455 turistas a lo largo del afio. De este numero, el 99% (2.243.967) se
corresponde con turistas residentes en el pais, mientras que solo el 1%
(31.489), representa al turismo receptivo (figura N° 69). Esta caracterizacion
evidencia el consumo netamente domeéstico que tienen la mayoria de los
destinos de la Region Buenos Aires (sin considerar a la Capital Federal que
forma parte de la Region CABA).

Entre las ciudades mencionadas al inicio, suman en promedio un total de 996
establecimientos de alojamiento, tanto de caracter hotelero como extrahotelero,
dando como resultado una disponibilidad total de 2.088.594 plazas'® en
promedio.

Del total de plazas disponibles, como media al afo, las mismas son ocupadas
en un 28.10%, incrementandose hacia la temporada alta (principalmente
vacaciones de verano). Con relacién a la ocupacion, de acuerdo al tipo de
alojamiento, esta misma manifiesta un valor relativamente similar para las
diferentes tipologias de pernocte. Los hoteles 4 y 5 estrellas representan el

Y Las plazas disponibles son el numero total de camas fijas y supletorias. Una cama
matrimonial se contabiliza como 2 plazas. Se encuentran multiplicadas por la cantidad de dias
que se encuentra abierto cada establecimiento. (INDEC/ MINTUR. 2010)
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mayor porcentaje (31.61%), luego le siguen los hoteles 3 estrellas, boutique y
apart hotel (29.48%), los alojamientos extrahoteleros o parahoteleros con el
28.50% vy los hoteles 1y 2 estrellas (23.63%). (Figura N° 70)

La estadia promedio de los visitantes en destino, se extiende de un total de 3 a
4 dias, para los turistas nacionales, mientras que para los no residentes en el
pais, la duracion es menor: de 2 a 3 dias. En ambos casos, la misma tiende a
incrementarse hacia la temporada estival.

Figura N° 69
Turistas por condicion de residencia en el pais

™ Residentes

* Noresidentes

Fuente: elaboracion propia en base INDEC/ MINTUR (2010).

Figura N° 70
Ocupacion por tipo de alojamiento
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Fuente: elaboracion propia en base INDEC/ MINTUR (2010).
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2.7.3. Contexto local

El analisis de la demanda en el contexto local, se realiza a partir de dos
estudios: por un lado, A) la caracterizacion de los visitantes que arriban a la
ciudad; y por el otro, B) la presentacion de ciertas caracteristicas de los
residentes de Bahia Blanca, que hacen un uso o consumo del centro historico
como lugar de esparcimiento.

A. Visitantes

El analisis de los datos estadisticos en el contexto local, se realiza a partir de la
Encuesta de Ocupacion Hotelera (INDEC/ MINTUR), con datos del afio 2010,
debido a la publicacion anual completa existente y disponible, que posibilita una
mejor interpretacion de los resultados®. A su vez, en una segunda instancia, se
presentan los datos provistos por la Direccion General de Asuntos Turisticos e
Internacionales de la Municipalidad de Bahia Blanca.

En la ciudad, durante el ano 2010, se registraron un total de 124.422 turistas,
es decir, visitantes que hicieron pernocte. Si se realiza una comparacién con
anos anteriore521, el nimero de turistas ha disminuido desde 2007 en
aproximadamente un 20% (figura N° 71). Si se quiere, esta tendencia
decreciente para los anos 2008 y 2009, se corresponde con la baja de los flujos
turisticos a nivel internacional, dada por la crisis economica y la gripe A (H1N1),
respectivamente. Para 2010, se observa un leve crecimiento respecto al afo
anterior.

Figura N° 71
Evolucién de la cantidad de turistas (2007/ 2010)
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Fuente: elaboracion propia en base INDEC/ MINTUR (2010).

2 | os datos existentes del afio 2011 se encuentran publicados en forma parcial, por lo que la
lectura no resulta del todo representativa.
! Se toma como referencia para la evolucidon del numero de turistas a partir de 2007, debido
que desde ese afio se incorpora Bahia Blanca con datos propios como ciudad a la Encuesta de
Ocupacion Hotelera.
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Realizando una lectura de los ultimos datos, se observa que para el 2010, del
total de turistas que visitaron la ciudad, el 96% se corresponde con residentes
en el pais, mientras que solo el 4% pertenece a turistas internacionales. (Figura
N° 72)

Con relacidn al tipo de alojamiento, el 88% se alojé en los de caracter hotelero,
mientras que el 12% lo hizo en aquellos de tipo extrahoteleros. (Figura N° 73)

Figura N° 72
Turistas por condicion de residencia en el pais

® Residentes

® Noresidentes

Fuente: elaboracion propia en base INDEC/ MINTUR (2010).
Figura N° 73
Turistas por tipo de alojamiento

M Hoteleros
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Fuente: elaboracion propia en base INDEC/ MINTUR (2010).

135



Universidad Nacional de Mar del Plata
Maestria en Gestién en el Patrimonio Arquitecténico y Urbano
Lic. Carlos Andrés Pinassi

El porcentaje de ocupacion de plazas, del total de los establecimientos de
alojamento, fue en promedio para el 2010 de un 20%, registrando los hoteleros
una ocupacion del 22%, mientras que los emprendimientos para-hoteleros
mostraron alrededor del 12% anual en promedio. (Figura N° 74)

Figura N° 74
Ocupacioén de plazas por mes y tipo de alojamiento (%)
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Fuente: elaboracion propia en base INDEC/ MINTUR (2010).

La estadia promedio de los turistas, independientemente del tipo de
alojamiento, ronda entre 1 y 2 dias en promedio (1,35 dias). Esta caracteristica
como tal, manifiesta una propiedad identificatoria del destino: funcionar como
punto de escala de los visitantes, que se desplazan hacia los centros turisticos
del Sur del pais, utilizando la ciudad como centro de pernocte para continuar
viaje al dia siguiente.

Ademas de los datos obtenidos de la Encuesta de Ocupacion Hotelera (INDEC/
MINTUR. 2010), descriptos anteriormente, se deben analizar aquellos provistos
por la Direccion General de Asuntos Turisticos e Internacionales de la
Municipalidad de Bahia Blanca. En este caso, se presenta la informacion
relativa a los meses de temporada estival (enero- febrero), del afio 2011.

Las encuestas fueron realizadas en dos puntos estratégicos dentro de la
ciudad: la Terminal de émnibus San Francisco de Asis y el puesto de informes
turisticos de la Peatonal Drago (interseccién con la Av. Colén), en el centro de
Bahia Blanca.
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Durante el mes de enero, la muestra se conformé por un total de 346 visitantes
encuestados. Mientras que en febrero la muestra fue de 762 personas.

Con relacion a la estadia promedio, la misma arroj6 un valor similar al
determinado por la Encuesta de Ocupacion Hotelera, siendo de 1,95. Es decir,
que la permanencia de los turistas en la ciudad es de casi 2 dias.

Respecto al lugar de origen, el organismo local hace una divisidn en tres
grandes grupos: residentes locales (bahienses), argentinos (resto del pais) o
provenientes del resto del mundo (visitantes internacionales). El valor mas
representativo (58%), corresponde a los residentes en el resto del pais, el 26%
representa a los habitantes de la propia ciudad, y sélo el 15% de los
encuestados tiene como lugar de origen el resto del mundo (figura N° 75). Se
debe mencionar como representativo, el valor que manifiesta la presencia de
los propios bahienses, realizando consultas en el puesto de informes, lo que
alude a un perfil recreativo de los habitantes de la ciudad. Con relacion a los
turistas internacionales, del total de encuestados en enero, el 2.73%
correspondié a visitantes chilenos, brasileros, y franceses. Para febrero, el
10.16%, eran residentes de Chile y el 5.29%, de Alemania, Canada e lItalia.

Figura N° 75
Origen de los visitantes (%)

* Locales (Bahienses)
* Resto de Argentina

® Resto del mundo

58% _/

Fuente: elaboracion propia en base Municipalidad de Bahia Blanca (2011).

En un andlisis mas detallado, desagregando el grafico anterior, se puede decir
que el mayor porcentaje de los residentes en Argentina durante el mes de
enero, provinieron de la provincia de Buenos Aires (27%), seguido por una
minima diferencia, por los residentes de Capital Federal (25%). Entre estos dos
espacios geograficos, concentran mas de la mitad de los visitantes. Se
destacan también: Cérdoba, Santa Fé, Rio Negro y La Pampa, con porcentajes
entre 5 y 10%. El resto de los lugares, manifiestan valores inferiores al 5%
(figura N° 76). Durante febrero, se continué con la misma tendencia.
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Figura N° 76
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Fuente: elaboracion propia en base Municipalidad de Bahia Blanca (2011).

En funcion de la conformacion del grupo de viaje, de acuerdo a los visitantes
encuestados durante el mes de enero, el porcentaje mas representativo (42%),
se correspondié con personas que viajaban solas. Este valor fue seguido por
aquellos que lo hacian en pareja (27%), en pareja con hijos (10%), familiares
(10%), amigos (10%) y visitantes sin parentesco alguno (1%). (Figura N° 77)
Para el mes de febrero, la tendencia principal se mantuvo (visitantes que viajan
solos -50.12%-), en cambio el segundo lugar varid, ocupandolo el grupo

familiar, con un 23.56%.
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Figura N° 77
Composicion del grupo de viaje (%)
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Fuente: elaboracion propia en base Municipalidad de Bahia Blanca (2011).

Con relacion al grupo etario de los visitantes, que se acercaron a preguntar a
cualquiera de los puestos de informacion turistica durante el mes de enero, se
destaca como el grupo mas representativo (30%), a las personas de entre 31 a
45 anos de edad, seguidas por el segmento 21- 30 (27%) y el de 46 a 60
(22%). El resto de los grupos, presenta valores inferiores al 10% (figura N° 78).
Para el mes de febrero, los primeros porcentajes representaron a los mismos
segmentos etarios.

Figura N° 78
Segmento etario de los visitantes (%)
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Fuente: elaboracion propia en base Municipalidad de Bahia Blanca (2011).
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Teniendo como parametro estadistico la ocupacion de los encuestados, el 41%
de los mismos fueron empleados, seguido de estudiantes mayores de 18 afios
de edad (14%), la categoria otros (14%) y profesionales (13%). El resto de las
ocupaciones arrojaron valores menores al 10%. (Figura N° 79)

Figura N° 79
Ocupacion de los visitantes (%)
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Fuente: elaboracion propia en base Municipalidad de Bahia Blanca (2011).

La forma de alojamiento mas elegida durante enero fue la de tipo hotelera, con
el 33%, seguido por los hostel (7%), camping (6%), casas (6%), apart hotel
(2%), motel (1%), departamentos (1%), entre otros (esta opcion no alcanza al
1%). Cabe destacar dos cuestiones: en primera instancia, el importante valor
que representa la opcion “no planea alojarse” o “por el dia” (44%), lo que
denota el perfil recreativo de la ciudad, sin que los visitantes realicen pernocte.
Por otro lado, se debe mencionar, que la opcion “camping” cobra relevancia,
debido a que las encuestas se realizaron durante la temporada estival, siendo
mas propicia para realizar esta practica en los dias de verano. (Figura N° 80)
Para febrero, el 38.62% se alojé en hoteles, mientras que 36.59% de los
visitantes no pernocto en la ciudad.
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Figura N° 80
Forma de alojamiento (%)
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Fuente: elaboracion propia en base Municipalidad de Bahia Blanca (2011).

Las principales motivaciones de viaje durante enero, la conformaron: las
vacaciones (67.94%), seguida de visita a familiares o amigos (4.58%) vy
Compras (2.29%). El resto de los estimulos de desplazamiento: negocios,
educacion, salud, religion y empleo, manifestaron valores inferiores al 2%
(cuadro N° 16). Cabe destacarse que la variable negocios y educacién, pueden
verse afectada por el periodo de desarrollo de las encuestas (vacaciones). A su
vez, se debe aclarar que la categoria migracion, si bien es considerada por el
organismo local como una motivacién, en las encuestas nacionales e
internacionales no se la considera como parte integrante de la actividad
turistica, ya que no implica un viaje de retorno a su lugar de residencia habitual.

Durante el mes de febrero se mantuvo la misma tendencia.
Cuadro N° 16
Motivacién del viaje

Migracion 1,91
Negocios / Profesional 1,91
Educacion 0,38
Compras 2,29
Salud 0,38
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Religion 0,38
Empleo 1,53
Visita a parientes/amigos /otros 4,58
Vacaciones 67,94
Otros 18,70

Fuente: Municipalidad de Bahia Blanca (2011).

Respecto al medio de transporte, mediante el cual arriban a la ciudad, los
encuestados respondieron de la siguiente manera para el mes de enero: el
52% lo hizo a través de dmnibus, el 38% por medio de automoévil, el 8% por
ferrocarril y el 1% a “dedo” y en avion (figura N° 81). Cabe destacarse el alto
porcentaje que arrojo la variable émnibus, y el inferior valor que mostré el
medio de transporte avion. Esto puede verse reflejado, debido a la ubicacion de
uno de los puestos de informes en la propia terminal de colectivos, no contando
con un area de gestion turistica en el aeropuerto local. Durante febrero, los
resultados arrojaron que el automovil era el principal medio utilizado (54.24%) y
en menor proporcion el dmnibus (38.87%).

Con relacion a los datos de las personas que arribaron a la ciudad via aérea,
para el ano 2010, soélo considerando la aviaciébn de tipo comercial, se
registraron un total de 47.794 personas, entre visitantes y residentes que
decidieron utilizar este medio de transporte. (Chavez, M. 2011) La fluctuacion
mensual durante dicho periodo, se extendié entre un rango de 2.500 a 5.000
arribos de individuos, segun los datos de la Administracién Nacional de
Aviacién Civil, analizados por el autor citado anteriormente. La mayor
concentracion de pasajeros se registro en los meses de abril, septiembre,
octubre y diciembre, superando en estos casos la franja de 5.000 personas
transportadas. (Figura N° 82)
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Figura N° 81
Medios de transporte utilizados (%)
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Fuente: elaboracion propia en base Municipalidad de Bahia Blanca (2011).
Figura N° 82
Arribo de personas via aérea (2010)
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Fuente: elaboracion propia en base a Chavez, M. (2011).

En cuanto al grado de informacion que albergaban los encuestados al
momento de realizar la consulta en cualquiera de los puestos de informes,
durante enero el mayor porcentaje de la muestra (44%), manifestd no tener
informacion y se asesord6 en el mismo puesto de informes; el 25% se
correspondio con la opcion otros, considerando en este caso, segun los datos
provistos por el organismo oficial, que dichos visitantes ya conocian la ciudad.
El 13% accedio a la informacién del destino a través de Internet, el 11% fue por
referencia de familiares, amigos o conocidos, el 4% por medio de guias
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turisticas y el 3% por publicaciones especializadas (figura N° 83). Durante
febrero, se manifestaron los mismos valores representativos.

Figura N° 83
Acceso a la informacion (%)
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Fuente: elaboracion propia en base Municipalidad de Bahia Blanca (2011).

La informacion mas solicitada por los visitantes en ambos centros de informes
turisticos, fue respecto a la peticion del plano de la ciudad (30.15%), seguido
por informacion especifica de Bahia Blanca (lugares para visitar, actividades a
realizar, etc.), con el 21.12%. Posteriormente, la informacion de caracter
general (18.32%), resulté en tercer lugar. El resto de las opciones, represento
valores inferiores al 10%. (Cuadro N° 17)

Cuadro N° 17
Tipo de informacién mas solicitada

Plano de Bahia Blanca 30,15
Informacién sobre Bahia Blanca (qué hacer, donde ir, etc.) 21,12
Informacion sobre donde alojarse 6,23
Informacion sobre dénde comer 3,56
Informacion sobre cdémo movilizarse (colectivos urbanos, 8,65

taxis, remises, etc.)

Informacion sobre combis a la region 3,05
Informacion sobre la Regidon (Sierra de la Ventana, Monte 8,40
Hermoso)
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Informacion sobre otras localidades de Argentina 0,51
Informacion general 18,32

Fuente: Municipalidad de Bahia Blanca (2011).

Haciendo especial referencia a los visitantes netamente culturales, Herlein, D.
(2011) manifesté en la entrevista realizada que:

“No hablamos de una gran cantidad de estos tipos de visitantes, porque
es un nicho particular, muy acotado, pero hemos tenido casos de
arquitectos que venian a ver exclusivamente el Club Argentino, o que
arribaban a observar las obras de determinado arquitecto que sabian
que habia construido en Bahia Blanca, o visitaban la ciudad porque eran
descendientes o familiares de los constructores del Teatro Municipal. Si
bien el numero es reducido, al ser un segmento informado, vienen
directamente sin necesidad de pasar por el puesto de informes, por lo
que no se tiene registro. [...] Es gente instruida, profesionales
universitarios, de un grupo etario superior a los 50 afos, con su vida
profesional y laboral consolidada.”

Esta caracterizacion, deja entrever el acotado segmento de la demanda que
representa este tipo de visitantes a escala local, por lo que las estrategias de
marketing abocadas al mismo, deben ser disefiadas con mayor detalle y
exactitud. Sin embargo, se debe tener en cuenta, que los visitantes que arriban
a Bahia Blanca para ver un espectaculo artistico, para recorrer la ciudad
visitando los museos, para desarrollar alguna actividad vinculada al patrimonio
local, también forman parte del grupo de turistas culturales.

En la figura N° 84, se presenta una caracterizacion general del visitante de la
ciudad de Bahia Blanca, de acuerdo al estudio de la demanda realizado
anteriormente.
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Figura N° 84
Caracterizacion genérica del visitante de Bahia Blanca
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Fuente: elaboracion propia (2012).

B. Residentes

En este apartado, se realiza una descripcion de las caracteristicas de la
demanda y de consumo del area céntrica por parte de los residentes de la
ciudad.

Con relacion a ello, Rosake, P. y Ercolani, P. (2011:4) hacen referencia a la
valoracion de los espacios de ocio en Bahia Blanca. Para su analisis,
realizaron encuestas a adolescentes en el “Paseo de las Esculturas”, espacio
publico caracteristico de la ciudad, durante el festejo del dia de la primavera
(2010). De acuerdo a los resultados obtenidos, se manifiesta que dentro de los
lugares mas valorados, debido a la frecuencia de la visita para realizar
actividades de esparcimiento, se destacan:

e Los grandes éareas verdes (Parque de Mayo, Parque Independencia),
con el 77%.

e Los paseos de compras, con el 34,5%. Entre ellos, mencionan las
autoras, el Bahia Blanca Plaza Shopping y el area céntrica, con el 46 y
54%, respectivamente.

A los fines de la investigacion, interesa resaltar el importante porcentaje que
representa el area céntrica como espacio de ocio, debido a que se localiza en
ella el sector bajo estudio, pudiendo generarse de forma complementaria a las
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actividades netamente comerciales, otras actividades recreativas, vinculadas al
propio patrimonio cultural.

Entre los sitios que mas agradan de la ciudad, se reflejan el centro urbano y la
Plaza Rivadavia, dentro de los elegidos por los encuestados (figura N° 85). Si
bien no ocupan los primeros lugares, los puestos de preferencias no son los
ultimos, estableciéndose el area céntrica en el quinto puesto y la plaza en el
décimo segundo, de un total de veintiuno mencionados.

Figura N° 85
Sitios de la ciudad que mas agradan
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Fuente: Rosake, P. y Ercolani, P. (2011).

Para complementar la informacion presentada anteriormente, se desarroll
como parte del trabajo de campo, la metodologia de obtencion de datos de
primer orden, denominada: “Técnica de afloramiento de significados®?”. Esta
consiste en la realizacion de entrevistas en profundidad, combinadas con la
observacion de imagenes. Para ello, se trabajé sobre un grupo homogéneo de
residentes de Bahia Blanca (se entrevistaron a 20 personas con un promedio
de entre 50 y 70 afos de edad). La muestra fue seleccionada al azar.

El desarrollo de la técnica se estructurd en dos instancias: 1) la realizacion de
una entrevista estructurada, con preguntas de respuestas cerradas y abiertas;
2) la muestra de fotografias antiguas (principios del siglo XX) de edificios y
sitios emblematicos del centro histérico y, por contraposicion, la imagen actual,
obtenida con el mismo angulo fotografico. A partir de ello, se fueron registrando
las respuestas e indagando acerca de los sentimientos que le generaban ver

22 Teécnica ideada por el Ing. José Antonio Paris. Ver anexo N° 8.
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esas imagenes y su cambio a través del tiempo. Los caracteres manifestados,
son utilizados como base para el disefio de los productos, durante la etapa
tactica y operativa del plan de marketing.

Con relacioén a los resultados obtenidos a través del desarrollo de la técnica, se
puede destacar que el 100% de los entrevistados manifestaron que visitan el
centro historico, que en el caso de estudio, coincide con el area administrativa y
comercial de la ciudad.

Con relacion a la frecuencia con que concurren al area céntrica (figura N° 86),
el 30% de la muestra lo visita de 1 a 3 veces a la semana, el 25% mas de 6
veces, el 20% de 4 a 6 veces a la semana y, con el mismo valor de
representatividad, 1 vez cada 15/20 dias. Sélo el 5% manifesto visitarlo 1 vez al
mes.

Figura N° 86
Frecuencia de visita del centro histoérico
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Fuente: elaboracion propia (2012).

Respecto a las actividades que realizan dentro de este espacio urbano
(figura N° 87): el 26% manifestdé que utiliza al area sélo de paso, sin la
practica de ninguna actividad, el 24% realiza tramites, al igual que compras,
el 12% realiza paseos durante su tiempo libre, el 6% actividades de caracter
cultural, como por ejemplo ir a la biblioteca o al cine, y el 4% actividades de
descanso y contemplacion (varios destacaron a la observacién de los
edificios histéricos como una de estas acciones), al igual que concurrir al
centro a tomar un café (4%).

148



Universidad Nacional de Mar del Plata
Maestria en Gestién en el Patrimonio Arquitecténico y Urbano
Lic. Carlos Andrés Pinassi

Figura N° 87
Actividades que realizan en el centro urbano
Elsélo de paso
EActividades de descanso y
contemplacion
mPaseo
El Actividades culturales
ECompras

E Tramites

ElTomar un café

Fuente: elaboracion propia (2012).

Otra de las preguntas realizadas durante la entrevista, fue acerca del uso y
disfrute de la Plaza Rivadavia, como espacio publico de ocio. Al respecto, el
65% manifestd que no hace consumo de este sitio, mientras que el 35%
respondio que si. (Figura N° 88)

Entre las causas que aluden a la no utilizacién del lugar, se destacan dentro de
las mas frecuentes:

e Laimagen de inseguridad que lleva asociada.

e Considera otras opciones dentro de la oferta de espacios verdes
en la ciudad.

e No ofrece demasiadas alternativas de esparcimiento vy
entretenimiento.

Figura N° 88
Uso y disfrute de la Plaza Rivadavia

Fuente: elaboracion propia (2012).
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Dentro de las actividades que realizan en la plaza, la mayoria (48%) manifesto
que solo la utiliza como lugar de paso, el 16% realiza actividades de descanso
y contemplacion y paseos, el 8% lleva a sus nietos a los juegos infantiles
localizados en el sector Norte del sitio. El mismo valor representa a aquellos
residentes que practican alguna actividad cultural (asistencia a eventos
musicales, lectura, etc.). Solo el 4% concurre a pasear a sus mascotas
(perros). (Figura N° 89)

Figura N° 89
Actividades que realizan en la Plaza Rivadavia

Elsslo de paso

El Actividades de descanso y
contemplacién

Elpraseo

Elpaseo de mascotas
(perros)

[El Actividades culturales

BEluegosinfantiles

Fuente: elaboracion propia (2012).

Respecto a la concurrencia a los acontecimientos programados que se llevan a
cabo en la Plaza Rivadavia en forma anual, el 45% de los entrevistados mostro
respuesta afirmativa a la asistencia al “Encuentro Nacional de Artesanos”, el
34% lo hizo con relacién a la “Feria de Artesanos”, localizada sobre calle
Alsina, el 4% a eventos musicales que se realizan de forma ocasional y, por
ultimo, ninguno de los residentes consultados manifestd participar de la
procesion y misa del “Dia de Nuestra Sra. de la Merced”, al igual que en el
“Gran Corso Céntrico” (0%). (Figura N° 90)
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Figura N° 90
Concurrencia a acontecimientos programados

® No concurre

¥ Encuentro Nacional de
Artesanos

¥ Feria de Artesanos

¥ Eventos musicales

Fuente: elaboracion propia (2012).

La entrevista también demostrd, que sdlo el 5% de la muestra ha participado en
algun recorrido guiado por el centro, mientras que el 95% de los mismos no lo
ha hecho aun. (Figura N° 91)

A su vez, el 100% de los entrevistados manifestaron que consideran que el
area céntrica tiene potencial desde el punto de vista histdrico, cultural,
paisajistico y arquitectonico.

Figura N° 91
Participacion en paseos guiados por el centro histérico

Fuente: elaboracion propia (2012).

En respuesta a la pregunta si consideraban que la difusion del patrimonio
cultural contribuye a su preservacion, el 95% respondié de forma afirmativa,
mientras que solo el 5% manifestod lo contrario (figura N° 92). La mayoria de los
residentes, sostuvieron que es necesaria una mayor comunicacion de la
existencia de los edificios histéricos y sitios emblematicos de la cultura local,
mientras que otros expresaron que tendrian que realizarse acciones mas
concretas y directas que la propia difusion.
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Figura N° 92
¢La difusion contribuye a la preservacion?

Fuente: elaboracion propia (2012).

Por otra parte, la mayoria de los ciudadanos entrevistados (37%), consideraron
que so6lo algunos de los habitantes de la ciudad valoran los bienes
patrimoniales que Bahia Blanca alberga, manifestando que las personas
mayores son las mas respetuosas, mientras que los adolescentes carecen de
este sentido de propiedad y pertenencia hacia dichos componentes culturales.
El 32%, afirm6é que no son demasiado reconocidos con la importancia que
realmente merecen, el 31% directamente manifiesta que no son valorados y
ninguno de los integrantes de la muestra respondié con respuesta afirmativa,
ante la valoracién positiva de dichos espacios histéricos (0%). (Figura N° 93)

Figura N° 93
Valoracion del patrimonio a escala local

Esi

Elno

No demasiado

Elsélo algunos de los
residentes

Fuente: elaboracion propia (2012).

152



Universidad Nacional de Mar del Plata
Maestria en Gestién en el Patrimonio Arquitecténico y Urbano
Lic. Carlos Andrés Pinassi

Con relacion a la representatividad historica y arquitectonica de los edificios y
sitios patrimoniales en el centro histérico, se sometio a los 20 entrevistados a
un cuestionamiento subjetivo, teniendo que establecer cual es el edificio que
consideran como mas emblematico dentro del area bajo estudio. Los que
obtuvieron mayor respuesta favorable fueron: el Palacio Municipal (Alsina 65),
el Ex Banco Hipotecario (Av. Colén y Vicente Lopez) y el Banco Nacién
(Moreno y Estomba) (figura N° 94).

La mayoria de los residentes consultados, manifestaron la necesidad de
refuncionalizacion del segundo edificio destacado con aterioridad.

Figura N° 94
Edificios mas representativos en el centro histérico (entrevistas)

La Comercialina
Ex Banco Aleman
LaAduana

Antiguo Hotel Sudamericano

Club Argentino

Iglesia

LaCasa del Angel

Ex Banco Hipotecario

Tienda Comercial Gath y Chavez

Biblioteca Rivadavia
Palacio Municipal
Plaza Rivadavia
Banco Nacion

Todos son representativos

Fuente: elaboracion propia (2012).

Con el objeto de lograr resultados mas representativos, los resultados de la
pregunta anterior, fueron complementados con una encuesta a 68 residentes,
realizada a través de la Red Social Facebook, mediante el sistema de
“‘pregunta”. La mayoria de las personas consultadas, fueron adolescentes y
adultos de entre 18 a 40 afios de edad y que actualmente desarrollan su
residencia en la ciudad de Bahia Blanca. Se destaca un importante numero de
estudiantes de caracter universitario. El edificio que obtuvo mayor cantidad de
votos, fue el Palacio Municipal (Alsina 65), seguido por la Iglesia Nuestra Sra.
de la Merced (Sarmiento 72) y, en tercer lugar, la Plaza Rivadavia. (Figura N°
95)
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Figura N° 95
Edificios mas representativos en el centro histérico (Red Social)
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Fuente: elaboracion propia (2012).

A partir de la lectura de los resultados de ambos grupos de residentes, como
principal apreciacidon, se puede decir, que los dos segmentos eligieron como
uno de los edificios mas representativos al Palacio Municipal (Alsina 65).
Realizando la sumatoria total de respuestas, lo coloca a este bien construido en
primer lugar, con un total de 38 votos. (Figura N° 96)
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Figura N° 96
Edificios mas representativos en el centro histérico (resultados totales)
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Fuente: elaboracion propia (2012).

A partir de la observacién de las 10 fotografias antiguas y su contraposicion
con las actuales, los entrevistados fueron manifestando recuerdos, emociones,
sentimientos y contando historias de vida que dichas imagenes les hacian
rememorar. En base a ello, y con el objeto de desarrollar a partir de los
mismos, diferentes productos recreativos culturales, acordes a los verdaderos
requerimientos de la poblacion, se agruparon en diferentes categorias, de
acuerdo al grado de representatividad de las respuestas, diferentes grupos de
manifestaciones emotivas. Es asi, que se registraron 11 posibles agrupaciones
de respuestas, de acuerdo a las similitudes establecidas. (Figura N° 97)

La mayoria, sostuvo que las fotografias le representaron buenos recuerdos.
Ello llevd a que todos los residentes de la muestra expresaran diferentes
historias acerca de experiencias, paseos y momentos vividos durante su nifiez
o juventud. Salir a “hacer los mandados”, el paseo del fin de semana en la
plaza o por el centro y las salidas nocturnas, fueron las historias mas
reiteradas. Si bien los recuerdos felices, obtuvieron la mayoria de respuestas
afirmativas, la angustia o pena por el estado inadecuado de algunos de los
edificios en la actualidad, ocupa el tercer lugar dentro de las respuestas mas
reiteradas.

Como representativos, se destacaron los recuerdos asociados al Antiguo Hotel
Ocean (actualmente en desuso), localizado en Av. Colén y Brown. La confiteria
que albergaba en su planta baja, funcionaba como lugar de encuentro para ir a
tomar un café o comer.
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El asombro ante el cambio de paisaje urbano, también fue expresado por gran
parte de los entrevistados. Los edificios con ciertas modificaciones notorias,
otros inexistentes, llevaron a que los residentes compararan una y otra vez las
fotografias antiguas con las de la actualidad.

Otra de las variables que se reiterd, fue la monumentalidad y calidad de las
inmuebles patrimoniales, como arquetipos erigidos en el centro de la ciudad,
considerando que “nunca mas se van a volver a construir obras de dicha
envergadura”.

Entre los significados que menos afloraron, se destacaron: las “ganas de volver
a revivir aquellas épocas”, el centro urbano como antiguo lugar de encuentro, la
representacion de la cultura del trabajo y, por ultimo, la tranquilidad y relajo que
actualmente se ha perdido en la sociedad posmoderna.

Figura N° 97
Sentimientos generados en los residentes entrevistados

El centro como lugar de encuentro
Representala cultura deltrabajo

Tranquilidad/ relajo

Monumentalidad y calidad de las construcciones

Recuerdos del Antiguo Hotel Ocean

Recuerdalos paseos de nifio y/o adolescente

Asombro ante el cambio de paisaje
Pena/angustia por el estado de los edificios
Le gustaria revivir aquella epoca

Emocidén/ nostalgia

Buenosrecuerdos

Fuente: elaboracion propia (2012).
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3. ANALISIS EXTERNO

3.1. Las nuevas tendencias del turismo

En la actualidad, el turismo afronta una nueva era, caracterizada por factores,
comportamientos y desarrollos disimiles, que predeterminan otras formas de
gestion y planificacion en los destinos turisticos, acordes a las necesidades y
deseos de los visitantes y a la utilizacion sustentable de los recursos.

A partir de la lectura que realiza Cooper, C. y Otros (2007:895-921), se pueden
destacar una serie de variables que hacen referencia a estas tendencias en la
actividad turistica:

eLos visitantes resultan ser experimentados, exigentes, sofisticados,
cultos, bien informados, buscan la calidad y la participacion. Adquieren
en este sentido, un rol mas activo y participativo, no soélo en el proceso
de compra y adquisicion del producto turistico, sino en el armado y
planificacion de la estadia.

¢ Viajes con multiples intereses y experiencias.

¢“Nuevas modalidades” turisticas: turismo aventura, turismo educativo,
ecoturismo, turismo en el espacio rural, turismo de congresos y
convenciones, de negocios, entre otros.

eFormas de turismo: turismo independiente y a pedido de la demanda.
Productos turisticos acordes a los requerimientos y necesidades de los
visitantes.

¢ Viajero consiente de la relacion calidad- precio y mayor exigencia de
estandares de calidad.

e Personalizacion de servicios y productos turisticos.

e Cambio en las motivaciones: busca de nuevos estimulos de viaje, como
contacto con culturas foraneas o exoticas (redefinicion del turismo
cultural), en detrimento de motivos de caracter pasivo.

¢ Se crea el “infotenimiento” o el “edutenimiento”: los productos turisticos
tradicionales se combinan con actividades educativas, culturales, de ocio
y entretenimiento.

eNuevas formas y técnicas de gestion turistica sostenible de los destinos,
basadas en la participacidn comunitaria y en el uso racional de los
recursos.

eEn el turismo cultural y patrimonial, las tendencias, que ya se visualizan
en la actualidad, se relacionan con el establecimiento de la capacidad
de acogida de los lugares con significacion histérica y cultural, al igual
que el desarrollo de nuevos productos asociados y su “tematizacion”.

e Mayor competitividad entre los destinos turisticos.

e Desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion
(TICs) aplicadas al turismo y a la difusion del patrimonio cultural.
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Sancho, A. (1998:384), adiciona una caracteristica importante, que actualmente
se registra en todos los mercados turisticos internacionales: una mayor
frecuencia de viajes a lo largo del afio, de menor duracién de estadia y no
concentrados en los periodos de mayor estacionalidad.

Con relacién al turismo cultural y patrimonial propiamente dicho, Ramos
Lizana, M. (2007:71), manifiesta al respecto:

‘La oferta y demanda de bienes historico- artisticos han crecido a un
ritmo exponencial en las ultimas dos décadas. [...] el crecimiento se ve
a la mejora en la educacion basica y del nivel cultural, tanto como a
cuestiones socioldgicas como la incorporacion de la mujer al mercado de
trabajo o el fraccionamiento de las vacaciones.”

A su vez manifiesta, que la modalidad tradicional del turismo cultural,
actualmente se encuentra de moda, debido al proceso de internacionalizacion
que estan sufriendo las sociedades locales como consecuencia de la
globalizacion. En este sentido, el compartir y conocer nueva culturas, formas de
vida, lleva aparejada una necesidad de viajar a destinos no frecuentados con
anterioridad, en busca de vivenciar estas nuevas experiencias. El autor
establece al respecto: “[...] el pasado esta de moda. Es la respuesta social a
los procesos de mundializaciéon y uniformizacién cultural impuestos por el
capitalismo en su fase mas expansiva (globalizacién) bajo la forma politica del
parlamentarismo democratico.” (Ramos Lizana, M. 2007:71) Si bien la frase
manifestada, alude a la redefinicion del concepto de turismo cultural, el
considerar al turismo arraigado en la cultura de un pueblo como una moda,
puede resultar perjudicial para la activacion de bienes patrimoniales y su
utilizacibn como recursos turisticos, ya que las mismas son de caracter
temporal, por lo que la valoracion de estos espacios historicos puede verse
seriamente afectada, impactando de forma negativa en la sociedad local.

3.3. La gestion turistica en centros histéricos

La generacion de propuestas de trabajo y manejo en el propio centro histérico
local, deben analizarse y desarrollarse inmersas en un contexto de planificacion
y gestion, acorde a las pautas de manejo de otras areas patrimoniales, que
pueden funcionar como modelo o ejemplo a seguir, para su aplicacion en la
ciudad.

En este contexto, se analizan a continuacion, algunas de las politicas turisticas
de gestién y manejo de diferentes centros histéricos a nivel internacional, y el
caso especifico de Buenos Aires, como ejemplo en Argentina. Para ello, se han
examinado los diferentes documentos que guian el manejo de dichos cascos
histéricos. Se plantean entonces cuatro casos: el centro historico de la ciudad
de México D. F., de Camagley (Cuba), de la ciudad de Lima (Peru) y de
Buenos Aires (Argentina).

El centro histérico de la ciudad de México fue declarado Patrimonio Cultural de
la Humanidad por UNESCO en el afio 1987. Anteriormente, hacia principios de
la década de 1980, habia sido catalogado como “Zona de Monumentos
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Historicos”, albergando en él un poco mas de 1.500 edificios de valor historico,
cultural y arquitecténico. (Perlé6 Cohen, M. y Bonnafé, J. 2007:117)

En la actualidad, la Administracion Publica del Distrito Federal, gestiona, regula
y desarrolla esta area, a partir de lo establecido en el Plan del Manejo del
Centro Historico (2011) y sus documentos administrativos y legales
complementarios.

Con relacién a la gestion turistica en dicho espacio patrimonial, el plan destaca
al turismo como actividad clave para el desarrollo, en la linea estratégica de
revitalizacién urbana y econdmica, bajo el objetivo especifico de revitalizacion
economica.

Se manifiesta que la unicidad del uso turistico, es decir, la consideracion como
unica actividad posible de revitalizacion e ingreso de divisas a partir del
aprovechamiento de este espacio, desvirtua los valores propios y la dinamica
del sector, ya que puede provocar procesos sociales no deseados, que
conlleven a la pérdida de la identidad de dicho sitio. En este sentido, se
considera al respecto:

‘la tendencia registrada en centros histéricos de mono-uso turistico
clausura otras actividades urbanas y deteriora los valores que
constituyen el principal atractivo de estos espacios. La revitalizacion
urbana y econdmica que el Plan de Manejo plantea para el Centro
Histérico tiene como eje conductor el equilibrio de actividades y usos, el
reconocimiento de los valores patrimoniales y las caracteristicas y
potencialidades de cada sector urbano.” (Administracion Publica del D.F.
2011:31)

De esta manera, se asegura la existencia de otras actividades comerciales
tradicionales del lugar, que articuladas con el contexto histérico construido,
conforman un paisaje cultural caracteristico, que en definitiva es lo que
distingue a dicho espacio urbano. Al respecto, Perlé6 Cohen, M. y Bonnafé, J.
(2007:115), sostienen que el modelo mexicano a mantenido una estructura de
gestion paulatina, al igual que en muchos otros centros histéricos, donde se
salvaguardan y priorizan, en primera instancia, los valores asociados del
patrimonio material como parte del imaginario urbano de los habitantes, luego,
reconocen que dichos componentes no sélo hacen a la identidad propia de la
ciudad, sino también de la nacién, y ponen en ultimo lugar al desarrollo
turistico. Bajo esta adjetivacion, los eslabones concatenan dos ideas
fundamentales: por un lado, pensar los espacios publicos para los propios
habitantes, “duefos” del patrimonio que alli se encuentra, y una vez
desarrolladas estas estrategias, a partir de la satisfaccién los deseos y
necesidades de los propios residentes, gestionar lineamientos que permitan
concretar acciones para el aprovechamiento de dicho patrimonio por otras
personas interesadas en la cultura local. Aqui surge el turismo, como actividad
social y econdmica generadora de ingresos.

En el documento, se destaca que el perfil del visitante internacional del propio
centro histérico se conforma por:

“[...] estudiantes y profesionistas relativamente jovenes, por debajo de
los 50 afos, provenientes de Latinoamérica y Europa principalmente. El
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turismo local es mas diverso en cuanto a edades y ocupacion; los
atractivos para el visitante local estan mas asociados al valor simbalico
del sitio y a los servicios especializados que ofrece. El Centro Histérico
recibe anualmente la llegada de mas de 2 millones de turistas que se
hospedan en los hoteles del sitio [...].” (Administracion Publica del D.F.
2011:31)

A partir del gran consumo turistico que demandan los visitantes de este
espacio, en el documento se plantean una serie de pautas a desarrollar que
posteriormente, en las lineas de actuacion, se describen con mayor detalle. Se
manifiesta la necesidad de disefio e instalacion de sefalética turista e
informativa en general, que posibilite una mayor difusion e interpretacién del
patrimonio existente en el area, la conformacién de nuevos circuitos turisticos
que permitan apreciar el valor historico del espacio, al igual que nuevas formas
de realizarlos (incorporacion de las TICs), ampliacion de la comunicaciéon vy
actualizacion constante de la informacion, acerca de lo existente en el area y
todo aquello que hace a la oferta cultural de acontecimientos programados.
También se prevé la creacion de un centro de atencion y asistencia al visitante,
que salve todas las inquietudes y necesidades de los turistas. Asimismo, se
considera importante la gestion de una red de sitios (teatros, bibliotecas,
centros culturales) dentro del propio centro historico, que se articule de forma
armonica, a fin de potenciar aun mas la modalidad de turismo de congresos y
convenciones. Estas propuestas se complementan con la consolidacion de la
oferta de festividades tradicionales que se desarrollan en el espacio urbano.

El segundo ejemplo analizado, corresponde al centro histérico de la ciudad de
Camaguey, con mas de 300.000 habitantes, localizada en el centro- oeste de
Cuba. Su centro histérico, fue declarado por UNESCO, Patrimonio de la
Humanidad en 2008.

“[...] ocupa un area de 330 ha y habita en él una poblacion de 56.000
habitantes. Su nucleo mas antiguo es el area declarada como Patrimonio
de la Humanidad que abarca 54 ha de ese Centro Historico,
permaneciendo las 276 ha restantes como su zona de proteccion.
Abarca 80 manzanas, en las que residen 8.180 habitantes; posee 7
plazas y 13 plazuelas, que acogen a 6 templos catdlicos y 2.843
inmuebles civiles y domeésticos, entre los que se destacan 92
edificaciones Grado de Proteccion I.” (Gémez y Otros en Gomez
Consuegra, L. 2009:1)

Entre los principales documentos que regulan la gestion en el area patrimonial,
se destacan: el Plan Parcial y el Plan de Manejo del Centro Histérico. Como
organismo de planificacidn, organizacion y control, la Oficina del Historiador se
oficializa como tal.

El centro histérico de Camaguey, se caracteriza por su funcién residencial, a
diferencia de otros centros urbanos, que se han vistos despojados de dicho
uso, a causa de un proceso de gentrificacion, debido a los intereses
economicos de ciertos sectores. Bajo esta caracteristica, es que en el Plan
Parcial, se manifiesta la intencién de conservar dicha funcion habitacional,
como un modo de preservar parte de la cultura de la ciudad, ya que contribuye
al mantenimiento de las costumbres vy la tradicion de la poblacion local, que ha
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desarrollado su vida en ese sector. Se prevé ademas, la gestion turistica del
area, contribuyendo al desarrollo propio del centro y de la comunidad en su
conjunto, abasteciéndolo de nuevos servicios y readaptandose a las
condiciones necesarias para su prestacion. En este sentido, la autora citada
anteriormente, en otro de sus escritos, manifiesta:

“‘Actuamos con la visién de lograr un centro histérico que manteniendo
su caracter residencial, sirva como motor impulsor del desarrollo local
mediante la conservacion de las diferentes manifestaciones de su
patrimonio cultural —como rasgos de la identidad camagueyana— y la
adecuacion del mismo a las necesidades actuales; y en ese sentido
incluiamos, ademas, el impulso de un turismo cultural que conlleve
generacion de nuevos empleos, mejora del nivel de servicios y de las
condiciones de habitabilidad de los residentes, con la aplicaciéon de
criterios de sostenibilidad y participacion ciudadana.” (Gomez
Consuegra, L. 2010)

Entre las premisas base que considera el Plan Parcial, dentro de las vinculadas
con el turismo, se pueden mencionar: la gestion de la actividad turistica, como
parte del desarrollo socioeconémico de la ciudad; a la consideracién del
espacio publico, como sitio aglutinador en la trama urbana de residentes y
turistas (lugar de encuentro); y a la cultura local como recurso base para el
“desarrollo espiritual de los habitantes y visitantes.” (Oficina del Historiador en
Gbémez Consuegra, L. 2009:8-9)

Por otra parte, el Plan de Gestion del Centro Historico, plasma aquellas
propuestas concretas que surgen de los lineamientos estratégicos del Plan
Parcial. Entre las politicas establecidas por este documento, se destacan dos,
vinculadas al turismo:

e “Salvaguardar y recuperar los valores del patrimonio cultural en todos
sus componentes mediante un Plan de Conservacion Integrada que
comprenda Proyectos de Desarrollo Cultural como forma de fortalecer la
identidad y el caracter del Centro Histérico, para el disfrute de residentes
y visitantes.

e Lograr una dotacién adecuada de servicios para la poblacion residente,
visitantes y turistas, mejorar la calidad de vida, el espacio publico y la
imagen urbana [...].” (Oficina del Historiador en Gomez Consuegra, L.
2009:9)

Con respecto a la primera politica destacada, se han desarrollado diferentes
intervenciones  arquitectéonicas en disimiles edificios patrimoniales,
contribuyendo, de esta manera, a mantener los valores inmateriales plasmados
en las obras, al igual que aquellos tangibles que los componentes albergan.
Asimismo, se contribuye ademas a la mejora del espacio publico, considerado
clave, como lugar de encuentro.

Respecto a la segunda, se han desarrollado inversiones de entes privados, que
han instalado diferentes tipos de equipamiento turistico, principalmente de
alimentacion (restaurantes, bares, confiterias, etc.), contribuyendo a diversificar
la oferta hacia los visitantes y propios residentes del lugar.
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Otro de los ejemplos latinoamericanos que se destaca, es el caso del centro
histérico de Lima (Peru), declarado en 1991 Patrimonio de la Humanidad por
UNESCO.

Como plan regulador del area patrimonial, se identifica el Plan de Manejo del
centro histérico. El documento destaca como imagen objetivo para este espacio
urbano:

“[...] recrear un Centro de la ciudad estructurado y condicionado a escala
de la metropoli, como nucleo ordenador de la dinamica urbana y espacio
de concertacion y encuentro de sus multiples usuarios; con buena
calidad de vida y medio ambiental y al mismo tiempo centro de negocios
y turismo de rango internacional con una nueva imagen de lugar de
encuentro y revaloracion de la diversidad cultural.” (Municipalidad
Metropolitana de Lima. 1999)

El fin propuesto contempla, en términos generales, tres aspectos de desarrollo
de dicha area: 1) como lugar de encuentro, 2) con una calidad paisajistica
urbana optima, ya sea en términos de calidad de vida como medioambiental, y
por ultimo, 3) como nodo de negocios y turismo. Se preestablece ademas, la
diversidad de usuarios que el mismo alberga, funcionando como un espacio
aglutinador no so6lo de residentes, sino también de visitantes.

Se consideran a su vez, dos objetivos especificos, vinculados a la gestidon
turistica y contribuyentes al cumplimiento del objetivo general:

¢ “Redefinicion de las vocaciones y tendencias de uso. Proponiendo la
relocalizacion del comercio informal, nuevas areas residenciales, una
nueva infraestructura vial de incidencia metropolitana y ejes de caracter
turistico, cultural y comercial especializado.

e|dentificacion de sub-centros de actividad especializada. Tales como:
a) financiero, b) institucional, c) cultural, d) turistico-gastronémico, e)
residencial (Barrios Altos, Monserrate, Rimac), f) comercial y g)
recreativo ambiental y paisajistico en el Centro Histdrico, orientando su
conformacioén.” (Ruiz de Somocurcio, J. 1999)

En el primero, se destaca la propuesta de desarrollo de ejes de caracter
turistico, cultural y comercial. En este caso, como se manifiesta mas adelante,
la creacion de “corredores” turistico- recreativos a lo largo de este espacio
urbano, contribuye a la revitalizacién de ciertos sectores y de los componentes
patrimoniales que funcionan como atractivos dentro del ejido urbano. En el
segundo, se dejan en evidencia, la necesidad de articulacion de usos o
funciones que conviven en el sector, donde lo turistico (tanto equipamiento
como actividades), cultural y recreativo, cobra relevancia, desde el punto de
vista de las actividades de ocio.

Vinculado con ello, el Plan Maestro plantea de forma especifica las funciones
que se pretenden plasmar en el espacio urbano. Dentro de estas, se destacan
dos, como las prioritarias vinculadas a la actividad: 1) Centro turistico- cultural-
recreacional y 2) centro de promocion artesanal e industrial. (Municipalidad
Metropolitana de Lima. 1999) Para el primer caso, se visualiza al centro como
espacio receptor y aglutinador de visitantes (ya sean turistas o recreacionistas
de otras areas de la ciudad); con respecto al segundo, la promocion de la
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artesania, no solo contribuye al desarrollo comercial de una actividad
especifica, sino también a la reactivacion turistica de una manifestaciéon
patrimonial de la sociedad local.

En el plan, también se manifiesta la articulacion entre el patrimonio cultural y
natural, dando lugar al desarrollo de un area recreativa, en torno al cauce del
Rio Rimac. (Ruiz de Somocurcio, J. 1999)

Dentro de las lineas estratégicas, la actividad turistica cobra relevancia notoria.
Es asi, que el eje N° 6, plantea la gestion y consolidacion del area como centro
de negocios y de turismo de rango internacional. Para ello, menciona una serie
de lineamientos vinculantes. Entre los relacionados al turismo propiamente
dicho, se pueden mencionar, a la creacibn de “corredores turisticos
monumentales”. Aqui, el plan considera siete ejes (circuitos), que se distribuyen
a lo largo de la trama urbana. Para la concrecion de los mismos, se plasman
“cuatro campos de accion” (figura N° 98):

1. Control urbano: mejora de la articulacion entre los organismos de
planificacion y control del ambito publico, al igual que las politicas
tendientes a la puesta en valor del sector.

2. Recuperacion de edificios con valor: concretar intervenciones
arquitectonicas en el area que contribuyan a la revitalizacion de edificios
y por ende del entorno construido.

3. Convocatoria a la iniciativa privada: desarrollo de propuestas en materia
residencial y comercial, que favorezcan a la atraccion de inversiones de
actores privados en el sector.

4. Promocion economica y del empleo: se plantea aqui al turismo como
motor del desarrollo local.

Figura N° 98
Campos de accion en el desarrollo turistico

Corredores
turisticos

monumentales

Convocatoria
ala inciativa
privada

Fuente: elaboracion propia a partir de Ruiz de Somocurcio, J. (1999).
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El otro lineamiento estratégico vinculado de forma directa al turismo, es el de
gestion del area como sitio de encuentro y de revalorizacion de la diversidad
cultural. En este caso, “el Plan Maestro persigue afianzar los valores propios de
identidad e historia que representa el uso cultural del Centro Histérico, sin
menoscabar el rico potencial turistico y econdmico que conlleva y su impacto
en la generacion de empleo.” (Municipalidad Metropolitana de Lima. 1999)

El ultimo caso que se presenta en este apartado como modo de ejemplo de
planificacion y gestion, es el del casco historico de la ciudad de Buenos Aires.
A diferencia de los ejemplos tratados anteriormente, este no presenta
declaratoria por parte de la UNESCO.

El area se localiza en el sector Sur de la ciudad de Buenos Aires. Se encuentra
delimitado por las calles Bartolomé Mitre, Av. Ing. Huergo, Brasil, Av. Paseo
Colén, Av. Martin Garcia, Av. Montes de Oca, Finochietto, Lima, Av.
Independencia y Combate de los Pozos, abarcando los barrios de San Telmo y
Monserrat. (Figura N° 99)

Figura N° 99
Casco historico de Buenos Aires

BALVANERA ¥

RESERVA ECOLOGICA

SAN
CRISTOBAL

PATRICIOS.

Secretaria de Cultura GCABA en Galli, A. y Vilan, S. (2010:7).

Como documento formal encargado de guiar la gestion en el area patrimonial,
se destaca el Plan de Manejo del Casco Historico de la Ciudad de Buenos
Aires: San Telmo- Montserrat (2005). Entre los objetivos del plan, se pueden
mencionar: mantener la identidad histérica y sociocultural del area; proteger el
patrimonio arquitectonico y urbanistico; posibilitar una mejor calidad de vida
para los habitantes; mejorar y ampliar la disponibilidad de espacio publico;

recuperar la atraccion residencial del area y potenciar actividades turisticas y
culturales.

El ultimo objetivo propuesto, se vincula de forma directa con el turismo, ya que
favorece al desarrollo de actividades relacionas con el sector. Se debe
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considerar ademas, que la concrecidon de los primeros objetivos mencionados,
posibilita el arribo al ultimo propuesto, ya que la readecuacion y mejora del
ambiente urbano, permite una mayor afluencia de visitantes y la apertura al
consumo turistico.

Entre las estrategias desarrolladas en el plan, se destaca la N° 2, como aquella
correlacionada con la actividad turistica. La misma considera la “revitalizacién
de actividades econdmicas, turisticas y culturales, impulsando el
posicionamiento del Casco Histoérico y el fortalecimiento del rol residencial del
area a partir de la mejora y ampliacion de la oferta de equipamiento y
servicios.” (Direccion General Casco Historico CABA. 2005:40) A partir de este
lineamiento, se pretende diversificar el uso del espacio urbano, asignando y
consolidando nueva funciones, vinculadas a la rama econdémica terciaria.

En correlacion a la estrategia planteada anteriormente, se encuentra el
“Programa de Promocion de Actividades”. Este entiende al casco histoérico,
como un espacio urbano aglutinador de actividades tradicionales y
manifestaciones de la cultura popular, que resultan atractivas para los
visitantes. En este sentido, considera que:

‘el Casco Historico es un espacio de interaccion entre la identidad
nacional y la portefiidad, expresada a través de las actividades
vinculadas con la cultura del tango, los bares, los cafés y la diversidad
cultural que se genera a partir del desarrollo del turismo y de la
inmigracién.” (Direccidn General Casco Historico CABA. 2005:51)

A partir de tal consideracion, se manifiesta como lineamiento fundamental,
vinculado al turismo cultural y la recreacion en el espacio urbano, la
consideracion de los componentes patrimoniales como “generadores de
rentabilidad social y econdmica y atractivo turistico”. De esta manera, se
gestiona de forma activa al patrimonio, incentivando procesos de
patrimonializacion y de activacion de recursos turisticos culturales, capaces de
generar una atraccién en aquellos visitantes que arriben a la ciudad. A su vez,
se dota al espacio de un nuevo valor, que puede contribuir a la propia
apreciacion de estos bienes, por parte de los residentes del barrio.

Para finalizar el apartado, se puede apreciar que en todos los casos
analizados, en lo que respecta a la gestion turistica propiamente dicha, las
estrategias y acciones planteadas y desarrolladas, consideran a dos perfiles de
usuarios de estos espacios patrimoniales: por un lado, los residentes del lugar
y de la ciudad en su conjunto, y por el otro, los visitantes motivados por la
cultura local. Es decir, que dichos lineamientos son pensados “desde adentro”,
desde la propia sociedad contenedora de los bienes, donde el uso residencial,
forma parte del atributo que genera la atractividad del espacio, ya que el vivir y
quehacer cotidiano de la sociedad local, sumada a las actividades tradicionales
que realiza, generan un interés y estimulo de viaje en diferentes visitantes, con
el objetivo de interiorizarse y conocer parte de la cultura de ese pueblo.
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3.4. Politica turistica cultural- patrimonial en Argentina

En Argentina, en la actualidad, las politicas turisticas publicas se encuentran
enmarcadas bajo la Ley Nacional de Turismo N° 25.997 (2004). La misma, en
su articulo 1, declara de interés nacional al turismo, lo destaca como una
actividad socioeconomica preponderante y necesaria para el desarrollo de la
Nacion. Asimismo, lo establece como prioritario dentro de las politicas del
Estado.

En el mismo articulo, se manifiesta el objeto del documento legal, considerando
que:

“La presente ley tiene por objeto el fomento, el desarrollo, la promocién y
la regulacion de la actividad turistica y del recurso turismo mediante la
determinacion de los mecanismos necesarios para la creacion,
conservacion, proteccion y aprovechamiento de los recursos y atractivos
turisticos nacionales, resguardando el desarrollo sostenible y sustentable
y la optimizacion de la calidad, estableciendo los mecanismos de
participacion y concertacion de los sectores publico y privado en la
actividad.” (Ley 25.997. 2004:art. 1).

Vinculado con el patrimonio cultural, si bien no establece un inciso especifico
donde haga referencia al tema de forma concreta, deja explicitada la necesidad
de conservaciéon y proteccion de los recursos y atractivos turisticos,
entendiendo que gran parte de ellos los conforman aquellos bienes culturales,
ya sean construidos o de caracter inmaterial. Para ello, plantea una gestion,
uso y desarrollo sustentable y sostenido en el tiempo de dichos recursos.

Entre los principios que la misma Ley establece, en su articulo 2, se destacan
dos relacionados con el patrimonio y bienes culturales en general: el primero,
denominado de “desarrollo social, econdmico y cultural’, que consagra al
turismo como derecho social y econémico de todas las personas, debido a “[...]
su contribucion al desarrollo integral en el aprovechamiento del tiempo libre y
en la revalorizacion de la identidad cultural de las comunidades.” (Ley 25.997.
2004:art. 2) El segundo principio, se encuentra vinculado con el objetivo de la
propia Ley, ya que se denomina: “desarrollo sustentable”, y reincide en la
manifestacion de la necesidad de una utilizacion y aprovechamiento racional de
los recursos, tanto naturales como culturales.

Bajo esta Ley marco, el Ministerio de Turismo de la Nacion (MINTUR)
desarroll6 el Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable (PFETS. 2011),
como una actualizacion del establecido en el afio 2005.

EL PFETS tiene como objetivo general: “constituirse en el proceso orientador y
articulador de actuaciones que, en forma sinérgica, reafirme voluntades,
optimice recursos y encamine estos esfuerzos hacia un modelo concertado de
desarrollo turistico sustentable para la Republica Argentina.” (MINTUR.
2011:50) El amplio fin del documento, es acotado con cuatro objetivos
especificos, que abarcan diferentes aspectos: ambientales, socioculturales, de
calidad y socioeconoémicos. El vinculado de forma estrecha con el patrimonio
cultural, es el sociocultural. En este sentido, se plantea: “lograr una mayor
calidad de vida de los habitantes de la Republica Argentina, garantizando el
respeto a la cultura, la identidad y los valores de las comunidades anfitrionas.”
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(MINTUR. 2011:51) Se manifiesta asi, la contribucion del turismo, como motor
de desarrollo de las economias locales, que coadyuva a la mejora de la calidad
de vida de los residentes del pais, sobre una base arraigada en preceptos
sustentados en la propia cultura local, sin que se desvirtuen los conceptos
sociales que hacen a la identidad de las comunidades y no se atente contra el
“ser y hacer” de las mismas.

En el capitulo 3 del PFETS, se presentan los “ejes para el desarrollo turistico”.
Se establece una estructura organizada, que permite la gestion y comunicacién
de diferentes macro- productos territoriales, de acuerdo al tipo de recurso
turistico que tenga como base dicha amalgama de elementos combinados.
Dentro del conjunto de lineamientos, se destacan dos, en los cuales la
vinculacion: turismo cultural- patrimonio, cobra relevancia y se hace notoria la
presencia de la cultura como componente base.

El primer eje para el desarrollo es el de: “oferta y flujos vinculados a los
espacios urbanos”. Este lleva aparejadas como principales modalidades
turisticas al: turismo urbano, cultural, al educativo y al turismo de deporte; y
como principales tipologias, entendiendo a estas dentro de las grandes
modalidades planteadas: al turismo histérico (o de visitas a monumentos,
edificios, etc.), al turismo de compras, de espectaculos, turismo gourmet, LGBT
(turismo para lesbianas, gay, bisexuales y transexuales) y, por ultimo, el
turismo de golf. (Cuadro N° 17) Como puede apreciase, el eje mencionado
anteriormente, comprende diversas modalidades y tipologias de turismo, todas
desarrollas en espacios urbanos o artificialmente construidos para tal fin. Si
bien se especifican modalidades disimiles, un visitante en destino, no
manifiesta su comportamiento de forma tan disgregada como se presenta en la
descripcion, sino que un mismo turista, puede llevar a cabo durante su estadia,
actividades diferentes, comprendidas en distintos tipos de turismo y en
disimiles espacios.

El segundo eje, es el de: “oferta y flujos vinculados a manifestaciones
culturales”. Aqui, el turismo cultural se asocia a otras modalidades como el
turismo gastronémico, el del vino, al turismo en espacios rurales, entre otros.
Dentro de las principales tipologias aparece el tango, como Patrimonio
Inmaterial de la Humanidad, el turismo rural comunitario, los sitios patrimonio
mundial, las festividades populares, etc. (Cuadro N° 18) En este eje, se
demuestra mas clara la vinculacién o hilo conductor comun entre las practicas
turisticas, ya que la mayoria de las consideradas, forman parte del patrimonio
cultural e intangible que alberga el pais.

Cuadro N° 18
Ejes de gestion y desarrollo

Ejes para el desarrollo

Principales modalidades

Principales tipologias

Ofertas y flujos vinculados
a los espacios urbanos.

Turismo urbano
Turismo cultural
Turismo educativo

Turismo de deporte

Turismo histérico
Turismo de compras
Espectaculos

Turismo gourmet
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Ejes para el desarrollo

Principales modalidades

Principales tipologias

Turismo LGBT

Golf
Oferta y flujos vinculados a | Turismo cultural Tango
manifestaciones culturales : - . o
Turismo gastronémico Turismo rural comunitario
Turismo del vino Sitios de patrimonio
mundial

Turismo en
rurales

espacios

Turismo educativo

Turismo de la fe

Turismo historico
Espectaculos

Turismo idiomatico

Viajes de estudio, estudios

de grado y posgrado
Fiestas y festividades
populares

Santuarios y
peregrinaciones

Fuente: modelo adaptado de MINTUR (2011:146).

Una vez planteados las guias para el desarrollo, se manifiestan en el plan
diferentes ejes comunicacionales, en los que el INPROTUR (Instituto Nacional
de Promocién Turistica) agrupa, de acuerdo al tipo de atractivos, productos
turisticos y destinos, diferentes lineas publicitarias de actuacion, para difundir
dichos macro- productos, tanto al turismo receptivo como doméstico. El
eslogan elegido para esta campafa es: “Argentina - Late Con Vos”. De esta
manera, se distinguen cinco ejes: Argentina Gourmet, Argentina Auténtica,
Argentina Natural, Argentina Activa y Argentina Reuniones. (Figura N° 100)

El eje en el que se difunden las bondades culturales del pais, es el denominado
“‘Argentina Auténtica”. Este engloba tres grandes grupos de modalidades o
productos turisticos culturales, entre los que se destacan diferentes tipoldgicas
vinculadas al turismo cultural propiamente dicho, a los lugares declarados
Patrimonio de la Humanidad y al turismo urbano, como gran forma de turismo
asociada a las ciudades.
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Figura N° 100
Ejes comunicacionales

Ejes comunicacionales

‘ Argentina Gourmet Ruta del Vino
® Gastronomia

® | Turismo Cultural
Gastronomia tipica
Turismo Religioso
Fiestas y Festividadeg
Turisme Comunitario
Festivales
- ® Turismo Educative
: Idiomético
Cursos de Grado y
Posgrado
' ® Turismo de Bienestar
1 Turismo de Salud
Relex y Spa
Termas
® Turismo Rural: Pueblos
y Estancias
&= & Polo
- ® Crucercsy Navegaciones
@ [Patrimonios de
g la Humanidad
- ® [Turismo Urbano
Tango
Fuatbol
Disenag

® TJurismo de Naturaleza
Parques Nacionales
Senderismos

| ® Avistajes

Flora y Fauna

Observacion de Aves

~ Argentina Natural

Turismo de Aventura
Pesca Deportiva
Golt

Nieve

Ruta 40

Trenes

Argentina Activa

Eventos / Incentivos
Reuniones / Urbano

Argentina Reuniones

Fuente: MINTUR (2011:147).

La preservacion del patrimonio como tal, reaparece nuevamente en el
documento, en el apartado que hace mencidn del turismo rural comunitario?®.
Se destaca como el objetivo de la Red Argentina de Turismo Rural Comunitario
(RATuURC):

“contribuir al desarrollo local, mediante el fortalecimiento de la
autogestidon comunitaria del turismo. Sustentada en principios de
reciprocidad, participacion y valoracion del patrimonio natural y cultural,

2 “E| turismo rural comunitario tiene la particularidad de ser gestionado por comunidades de

pueblos originarios y campesinas. En un marco de respeto mutuo, comparten con el visitante
su organizacion tradicional, saber y cosmovision, generando ingresos complementarios (de
distribucion equitativa) a sus actividades productivas cotidianas.” (MINTUR. 2011:154)
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garantiza el respeto de los territorios y la identidad de los pueblos
originarios y comunidades campesinas.” (MINTUR. 2011:154)

Aqui no sélo se destaca a la valoracion y reconocimiento del patrimonio de los
pueblos nativos, sino también se reconoce la necesidad de respeto hacia las
identidades de dichas comunidades y a los propios territorios, como un
entramado caracteristico de relaciones complejas que se dan en un espacio
dado.

En este contexto, se encuentra la propuesta de trabajo bianual 2011- 2013, en
el marco del Proyecto RATURC. La misma, es llevada a cabo mediante un
convenio establecido entre el Ministerio de Turismo de la Nacién y el
Departamento de Geografia y Turismo de la Universidad del Sur. Entre uno de
sus objetivos generales se establece: “promover el abordaje del turismo
comunitario, como actividad complementaria en la diversidad tradicional y como
herramienta de valoracion del patrimonio y arraigo al territorio de los pueblos.”
(MINTUR. 2011:1) Este fin propuesto, se corresponde con el general,
planteado por la Red que guia el accionar.

En el capitulo N° 4 del PFETS, entre las experiencias logradas, se hace un
desarrollo extensivo de aquellas acciones concretadas hasta el momento. Si
bien el apartado especifico se denomina “conservacion patrimonial”’, dichas
intervenciones quedan acotadas al patrimonio natural, sin mencion alguna de
componentes patrimoniales de tipo cultural. Adquieren notoriedad las acciones
en Parques Nacionales.

Entre los desafios a futuro que se plantean, dentro de la estrategia de
desarrollo de la oferta, se considera relevante la necesidad de un sistema de
conservacion del patrimonio natural y cultural, que sea de caracter
intersectorial. (MINTUR. 2011:188) Vinculado a este lineamiento, se encuentra
la perfeccion del sistema de indicadores de sustentabilidad, que se plantea en
el area de la conservacioén del patrimonio. Cabe aclararse, que cuando se habla
de sustentabilidad, la misma es considerada en el ambito social, econémico y
ambiental.

A modo de ejemplo, resulta oportuno destacar los distintos “productos
integradores regionales” que se establecen en el documento bajo analisis, a fin
de establecer casos concretos, en los que se manifiestan las politicas turisticas
patrimoniales descriptas en los parrafos anteriores. De esta manera, se
presentan en el cuadro N° 19, agrupados por regiones turisticas, los principales
productos turisticos culturales. Se debe destacar que en algunos de ellos, si
bien su tematica principal no es la netamente cultural, dicho componente
adquiere relevancia a partir de la identidad del territorio, por ese motivo se ha
hecho mencidn de los mismos.
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Cuadro N° 19
Productos integradores regionales

Region de Region Region Norte Region Region
Cuyo Litoral Patagoénica Buenos Aires
= Tradicion = Ruta de la | =Formas, = Turismo rural | = Turismo rural
cuyana Yerba Mate cszglnosr:iiones Y. Turismo « Pueblos
= Ruta = Fiestas cultural turisticos
Sanmartiniana tradicionales del Norte , .
Argentino = Arqueologia = Turismo
) {\Jﬂelzl?iggz s = Contrastes y | = Gastronomia TElgeEs
vivencias del = Fiestas
= Turismo Norte populares
Rural Argentino
Comunitario

= Placeres con
= Circuito de | sabor a Norte
las Colonias | Argentino

el » Ciudades
capitales del
Norte
Argentino

= Norte: cuna
de la historia
Argentina

Fuente: elaboracion propia en base MINTUR (2011:248-270).

Para finalizar, es propicio considerar, que en el documento analizado, como
plan gestor y promotor de la actividad turistica a nivel nacional, queda relegado
el lugar del patrimonio cultural como recurso base de diferentes modalidades
turisticas. Si bien se hace mencién en forma genérica en la mayoria de los
casos, abarcando tanto componentes patrimoniales naturales como culturales,
estos Ultimos se manifiestan en segundo plano ante los primeros,
estableciéndose inclusive en el apartado de “conservacién del patrimonio”, sélo
ejemplificaciones de parques nacionales, como espacios custodios del
ambiente autdctono. Si bien es notorio, que a nivel publico existen otros
organismos estrechamente vinculados con la cultura y arquitectura patrimonial,
la actividad turistica, como fendmeno social, hace un consumo de ellas, por lo
tanto no quedan exentas ante posibles impactos o repercusiones que pueda
ocasionarle. En este sentido, seria propicio que en dicho documento se
consideren temas de esta relevancia, ya que contribuyen a la preservacion y
salvaguarda de los mismos bienes culturales que funcionan como soporte base
de diversas modalidades turisticas.

3.6. Turismo cultural en la region del Sudoeste bonaerense

El Turismo cultural en el Sudoeste bonaerense, tiene su base en innumerables
atractivos turistico- recreativos de caracter cultural e histérico que albergan las
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diferentes ciudades integrantes de dicha regidon. La mayoria de estos recursos,
forman parte de los componentes patrimoniales de las comunidades locales
que, puestos en valor y reacondicionados, cumplen, ademas de su funcion de
base, un complemento como bien de atraccién turistica, permitiendo configurar
una oferta a escala local.

Este conjunto de elementos, se articula ademas con un importante calendario
de acontecimientos programados. Si bien algunos de estos eventos responden
a objetivos netamente turisticos, es decir, festividades creadas a los meros
efectos de captar flujos de visitantes, existen otros, arraigados en la cultura
local, que combinan costumbres, tradiciones y tintes propios de las localidades,
que las hacen diferenciar de cualquier otra oferta en el mismo sector,
difundiendo los caracteres propios de los habitantes nativos e inmigrantes, que
muchas de las ciudades albergan.

A continuacion, se describe la principal oferta turistico- recreativa de los
partidos que conforman el Sudoeste de la provincia de Buenos Aires, donde en
algunos casos, el turismo cultural, se constituye en el producto base de dicha
oferta y, en otros, funciona como complemento de aquellos de caracter natural.
Se distinguen como partidos integrantes de la region a: Patagones, Villarino,
Puan, Adolfo Alsina, Guamini, Coronel Suarez, Saavedra, Tornquist, Coronel
Rosales, Coronel Pringles, Coronel Dorrego y Tres Arroyos. (Figura N° 101)

Figura N° 101
Sudoeste bonaerense

Sudoeste de la Provincia de Buenos Aires

LAPAMPA

39°—]

® Cabecera de Partido
402

Limite Provincial
—— Limite Departamental
VILLARINO Partido

Médanos Ciudad

T
RIONEGRO

RCarmen de Patagones ~
Q 50 100 km

63° 6|2" bll“ 60°

Fuente: elaborado por Andrés Pinassi (2012) en base a Rubio, L. y Silva, A. (2009)
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Uno de los casos mas particulares, debido a su paisaje urbano historico de
caracter homogéneo, es Carmen de Patagones. En 2003, fue declarado,
mediante el Decreto N° 403, Poblado Historico Nacional, debido a la fuerte
historia que el mismo alberga y los componentes patrimoniales, reflejo de
épocas pasadas, que aun se conservan en la trama urbana. En este sentido, la
oferta de recursos turisticos, se conforma por distintos Monumentos y Sitios
Historicos Nacionales, al igual que otros bienes de Interés Historico y Cultural
de la Nacién. Se destacan: el muelle, el Bar “El Puerto”, el Museo Historico
Regional “Emma Nozzi”, entre otros.

Entre las festividades de mayor reconocimiento, se debe mencionar la “Fiesta
Provincial del 7 de Marzo” (actualmente denominada “Fiesta de la Soberania
Patagodnica”). Esta rememora el enfrentamiento de 1827, entre el pueblo
maragato y el ejército brasilero, en una lucha por el poderio y soberania del
territorio local.

Como complemento de la modalidad turistica cultural, se destaca la oferta de
actividades y paseos asociados al Rio Negro y a la costa. En el distrito, San
Blas, se constituye como el principal destino de pesca.

En el partido de Villarino, en su capital distrital, Médanos, se identifican las
colonias judias (cementerio judio y sinagoga), como uno de los recursos
culturales que el municipio ofrece desde el punto de vista turistico. Se adiciona
también, el Complejo Fortin Mercedes.

Este constituye una “réplica del fortin militar reconstruido en 1966, que
fue baluarte en las campanas por la Conquista del Desierto del Brigadier
Juan Manuel de Rosas y el General Julio Argentino Roca, consta de
cuadra, capilla, comandancia, aljibe, foso, mangrullo y cafones de
época.” (http://www.villarino.gov.ar. 2011)

Dentro del patrimonio cultural inmaterial, reflejo del trabajo de la zona, se
destacan la “Fiesta Nacional del Ajo” y la “Fiesta Regional de la Cebolla”.

Por su parte, el partido de Puan, alberga diferentes sitios y edificios con
valoracion histérica en el espacio urbano de la ciudad cabecera (Plaza de la
Patria, Zona fundacional, Paseo de los Inmigrantes, lIglesia Inmaculada
Concepcidn, etc.). Complementan la oferta, los atractivos de caracter religioso,
como el complejo del Monasterio Santa Clara de Asis, Mirador Millenium y la
Gruta de la Virgen de Lourdes y la Iglesia Lopez Lecube. Entre los
acontecimientos programados de mayor difusiéon, se distinguen la “Fiesta
Nacional de la Cebada Cervecera” y la “Fiesta Pre- Baradero”.

El distrito de Adolfo Alsina, alberga como principal atractivo turistico, asociado
al turismo salud, sus termas. En la localidad de Carhué, ciudad cabecera, se
desarrolla diferente equipamiento turistico, abocado a dicha actividad. En este
caso, los componentes del patrimonio cultural, funcionan como complemento
de este producto base. Es asi, que se destacan: las ruinas del Lago Epecuén,
el Palacio Municipal de lineamientos Art Decd, proyectado por el Arq.
Salamone, el Museo Regional, entre otros.

Las principales festividades las conforman: la “Fiesta del Turismo Termal’,
“Epecuén Rock Festival” y “El Pais Canta en Carhué”.
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Por otra parte, en el partido de Guamini, la pesca y recreacion en las lagunas,
se identifican como el principal producto turistico. Entre ellas, se pueden
mencionar: Cochico, Laguna del Venado, Laguna Alsina y Lago del Monte.
Como oferta cultural, se destaca un “circuito histérico”, que incluye entre varios
atractivos: el Palacio Municipal y matadero, obras de Francisco Salamone, el
museo local, y la Iglesia “Nuestra Senora de la Candelaria”.

En Coronel Suarez, el turismo de deportes se hace presente, con actividades
como el polo y el golf, como referentes. La oferta cultural la componen, en
primera instancia, las colonias: Santa Trinidad, San José y Santa Maria, que
albergan un patrimonio material e inmaterial invaluable en la region, asociado a
la inmigracion alemana. Se adicionan a estas localidades, la oferta de otros
atractivos turisticos urbanos en la ciudad cabecera del partido, que
complementan la gama de productos brindados. A su vez, se destaca Villa La
Arcadia, como destino turistico en la comarca serrana, al igual que varias
estancias abocadas al turismo en el espacio rural.

En el distrito de Saavedra- Piglé, se destacan en su ciudad cabecera, dos
circuitos asociados a la cultura local: uno, denominado turismo urbano, que
incluye diferentes edificios patrimoniales; y el segundo, llamado circuito
religioso, que considera las iglesias de la localidad, ermitas, entre otros
componentes. La oferta de museos también es relevante.

Dentro de los acontecimientos programados de mayor reconocimiento, se
pueden mencionar: a la cabalgata por las Sierras de Cura Malal y la “Fiesta de
la Omelette Gigante”. La oferta de turismo rural también es representativa en el
partido.

En Tornquist, la comarca serrana y sus recursos naturales asociados,
conforman el principal espacio de ocio. Se destacan las localidades de Sierra
de la Ventana y Villa Ventana, como los destinos turisticos caracteristicos.
Dentro de la oferta de turismo cultural, se resaltan las obras del Arq. Francisco
Salamone en la propia ciudad de Tornquist (Palacio Municipal) y en la
comunidad de Saldungaray (portal del cementerio, plaza y delegacion). El resto
de los atractivos urbanos complementan la oferta turistica del distrito.

En la ciudad de Coronel Pringles, cabecera del partido homénimo, como parte
de la principal oferta de atractivos urbanos culturales, se identifican diferentes
circuitos: “Corazon comercial y espiritual de fines del siglo XIX”, “la Plaza
¢espacio popular?”, el “sendero de nuestros antepasados”, los “gigantes de la
llanura” (complejo Art Deco de Francisco Salamone), “fogdon de los gauchos” y
“via Pringles”.

En Tres Arroyos, la oferta de sol y playa caracteriza al partido. Se pueden
mencionar a Claromecd, Reta y Orense como los tres principales destinos,
asociados a esta modalidad turistica. En su ciudad cabecera, se destaca una
oferta urbana, vinculada a los recursos culturales. Entre ellos, edificios de valor
histérico, museos, bibliotecas, etc. A su vez, las diferentes colectividades que
residen en el territorio distrital, marcan su impronta cultural. Se pueden
mencionar descendientes de: holandeses, dinamarqueses, italianos, etc. La
oferta de turismo rural es representativa.
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La fiesta local mas reconocida es la “Fiesta Provincial del Trigo”, en honor a la
produccion primaria mas importante del lugar.

En Coronel Dorrego, la oferta cultural también la constituyen atractivos
urbanos. Se destacan: edificios historicos, la plaza central, la iglesia, entre
otros. Ademas, se promociona desde el municipio, un recorrido por los
pequefios pueblos, visitando las estaciones y equipamiento ferroviario que
forma parte del patrimonio industrial local. Entre las festividades mas conocidas
se pueden mencionar: la “Fiesta del Olivo” y la “Fiesta Provincial de las
Llanuras”.

La oferta de sol y playa se concentra en el pequefio balneario de Marisol. Las
lagunas, el Rio Quequén Salado y las estancias abocadas al turismo rural,
completan la oferta turistica.

Continuando con el analisis, Coronel Rosales se aboca a la modalidad turistica
de sol y playa. Su principal destino es Pehuen- cé.

Dentro de la ciudad cabecera, Punta Alta, se destacan como atractivos urbanos
culturales: el casco histérico, el Teatro Colon, la Iglesia Nuestra Sefiora de
Lujan, entre otros.

Por ultimo, el unico municipio turistico de la regiéon, Monte Hermoso, alberga
también la playa como principal atractivo turistico- recreativo. Como
complemento, presenta diferentes bienes culturales en el espacio urbano:
museos, centro de convenciones, faro, etc. Se pueden mencionar ademas,
como parte de dicha oferta, al yacimiento “Monte Hermoso **",

Entre las festividades mas difundidas, se reconoce a la “Fiesta Nacional de la
Primavera” como la principal referente.

Como se pudo observar, la oferta cultural en los partidos que conforman el
Sudoeste bonaerense, resulta amplia. En la mayoria de los casos, el patrimonio
historico construido, funciona como el soporte base del turismo cultural en la
region. Se divisan algunas festividades, arraigadas en la cultura local, que
forman parte de tu patrimonio inmaterial, pero que han sido adaptadas a los
fines turisticos, buscando una mayor atraccion. Cabe mencionar ademas, que
se identifican estrategias de gestion turistica sesgadas y acotadas por cada
uno de los municipios, no se da una articulacion entre ellos, que coordine
estrategias de desarrollo conjunto. Seria propicio en este caso, aunar criterios
de planificacién y cooperaciéon, para obtener resultados notorios, no sélo en
materia de atraccion turistica, sino también respecto a la difusion del propio
patrimonio regional que se pueda realizar, como accion conjunta de gestion,
tendiente a su comunicacion y preservacion.

2 «gg pueden observar pisadas humanas con una antigiedad de 7.000 afios aproximadamente

(segun datacion realizada con carbono 14, en Estados Unidos).”
(http://montehermoso.porinternet.com.ar. 2011) Existe un proyecto para su declaratoria como
Patrimonio de la Humanidad por UNESCO.
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3.7. Competencia

El analisis de competencia, implica identificar aquellos destinos turisticos o
ciudades que de cierta forma, de acuerdo a su estructura, tipos de productos y
servicios que ofrecen, emplazamiento, entre otras variables, pueden persuadir
y desviar la demanda de visitantes hacia ellos.

Respecto a la competencia directa de Bahia Blanca en el interior del pais, es
decir, aquella que se configura en el mercado con una oferta turistica de
similares caracteristicas, se pueden identificar a Mar del Plata y Neuquén,
donde los productos asociados al turismo de reuniones, son de gran
representatividad, al igual que en la ciudad bahiense. Al respecto, manifiesta
Herlein, D. (2011), como parte integrante de la Direccion de Turismo local:

“tenemos grandes competidores -entre comillas-: la ciudad de Neuquén,
y, en la provincia de Buenos Aires, Mar del Plata, esto visto desde el
punto de vista del turismo de reuniones [...]. Queremos alcanzar el nivel
de Mar del Plata, que es una de las primeras ciudades en este tipo de
turismo.”

Con relacion al turismo cultural, en el Sudoeste bonaerense, no se registran
ciudades de similar dimension y configuracion espacial- territorial, con recursos
culturales construidos e intangibles de igual naturaleza. En este caso, el
conjunto de aglomeraciones que se desarrollan en el Sudoeste bonaerense, y
que han sido descriptas en el apartado anterior, conforman la competencia
indirecta. Aqui se destacan ciudades de menor extension y poblacion que
Bahia Blanca. Estas presentan una diversa oferta cultural, asociada a su
patrimonio local. Entre las mas relevantes se pueden mencionar: Pigue,
Médanos, Cnel. Pringles, Cnel. Suarez, Cnel. Dorrego, Tres Arroyos, Punta
Alta, Puan, Médanos y Carmen de Patagones.

Respecto a la competencia sustituta, es decir, aquellos destinos y productos
turisticos de configuracion disimil al ofrecido por Bahia Blanca, que se localizan
en la region de influencia, pero que satisfacen una misma necesidad de ocio y
esparcimiento, dentro del tiempo libre de los visitantes, se pueden mencionar a:
la Comarca Serrana, con Sierra de la Ventana, Villa Ventana y Tornquist, como
sus tres principales destinos; Carhué, ciudad cabecera del distrito de Adolfo
Alsina, identificada por su oferta de turismo salud (termas); los balnearios
maritimos sobre la Costa Atlantica: Monte Hermoso y Pehuen- C6, asociados al
recurso mar y playa; y Guamini, al Norte de la region del Sudoeste bonaerense,
que comercializa, en primera instancia, la pesca y recreacién en sus lagunas,
como principales recursos atractivos.

Si bien las ciudades mencionadas configuran, desde el punto de vista del
mercado, una potencial competencia, ya que pueden desviar y atraer la
demanda turistica hacia ellos, en el desarrollo de estrategias y acciones
concretas de gestion, no se los debe plantear como rivalidades, sino mas bien
como centros complementarios. Aqui, se deben establecer lineamientos
conjuntos que funcionen en pos del desarrollo turistico regional, ofreciendo un
producto diversificado y arraigado en la esencia territorial de las ciudades y
poblados que se emplazan en la zona, para desarrollar, con criterios aunados,
una estrategia de comercializacidén como conglomerado.
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5. DIAGNOSTICO

La ciudad de Bahia Blanca, presenta una historia asociada al avance de la
“frontera del desierto”, como punto de conquista del territorio nacional. Su
desarrollo se vio influenciado por el area maritima y portuaria, que favorecio a
la consolidacion de diferentes actividades econdmicas asociadas.

La evolucién de la sociedad local, conforme los aconteceres nacionales e
internacionales, se fue adaptando a las diferentes circunstancias, teniendo
como resultado distintos procesos econdmicos, culturales y sociales, a escala
local.

Estas implicancias reflejadas en la ciudad, también se visualizan en el propio
centro histérico. EI mismo, a diferencia de otras aglomeraciones historicas de
Ameérica Latina, pero con similares caracteristicas a ciertos centros urbanos en
Argentina, presenta una heterogeneidad arquitectonica y paisajistica reflejada
en el espacio urbano. Dicha diferenciacion, se da dentro del propio sector,
como entre este y el resto de la trama urbana.

En primer lugar, la diferencia arquitectonica, dada por edificios pertenecientes a
distintos periodos histéricos de desarrollo de la ciudad, convive con obras
contemporaneas que nada tienen que ver con los caracteres de las
construcciones hoy consideradas patrimoniales. En segundo lugar, los atributos
diferenciales con el resto de la ciudad, ya sean desde el punto de vista edilicio,
contextual, con relacion a la propia trama urbana, condicionan y otorgan ciertos
valores, que hacen que el paisaje en el centro historico sea unico, identificable
y caracterizador de este sector. Esta diferenciacion es lo que le otorga
singularidad y potencialidad como atractivo turistico, no sélo a ser conocido por
los visitantes, sino también por aquellos residentes interesados en parte de la
cultura local.

En un contexto mayor, la ciudad de Bahia Blanca, se adjetiva como la unica
aglomeracion con casi 300.000 habitantes que se emplaza en el Sudoeste de
la Provincia de Buenos Aires. Esto le otorga el rol de metropolis regional,
abastecedora de bienes y servicios a los habitantes locales y a su hinterland.
Esta preponderancia, también hace que funcione como nodo aglutinador de
eventos culturales, de entretenimiento, acontecimientos deportivos, capaces de
generar un interés de desplazamiento. La presencia de la Universidad Nacional
del Sur y la Sede Regional de la Universidad Tecnoldgica Nacional, sumada a
otras instituciones educativas de nivel universitario y terciario, contribuyen al
desarrollo de su caracterizacion como ciudad cultural- educativa.

Entre el conjunto de actividades econdmicas, asociadas al sector comercial, de
servicios, portuario y de la industria, reaparece el turismo, como actividad aun
no consolidada (al nivel de la anteriores), pero con significancia en crecimiento.

Con relacion a la oferta turistica que presenta Bahia Blanca, la mayoria de los
atractivos son de caracter urbano, predominando la gran modalidad de turismo
urbano, con sus diferentes sub- modalidades: turismo cultural, de reuniones, de
compras, deportivos, entre los principales. Presenta ademas, una rica cartelera
cultural de acontecimientos programados. Si bien se registran diferentes
eventos a lo largo de todo el afno, aquellos arraigados en la propia cultura y
valores patrimoniales, son escasos. Como festividades tipicas se destacan: la
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“Fiesta del Camaron y el Langostino”, en honor a la gastronomia tipica de la
localidad portuaria de Ingeniero White, y la “Fiesta de las Colectividades”,
donde participan los diferentes grupos inmigrantes de la ciudad. El resto se
conforman como eventos de caracter netamente comercial y turistico, que sin
ser esto una connotacion negativa, el desarrollo complementado con fiestas
arraigadas en atributos propios del territorio, enriqueceria dicha oferta.

Se presenta como novedoso, dentro de los productos turisticos
comercializados, los distintos itinerarios o “caminos turisticos” propuestos por la
Direccion de Asuntos Turisticos de la Municipalidad.

Respecto a los atractivos identificados dentro del centro histoérico, la mayoria de
ellos (43 bienes), son de caracter patrimonial, es decir, que reunen caracteres
histéricos, arquitectonicos y culturales notorios, dignos de ser difundidos y
preservados. Es una de las areas urbanas que mayor cantidad de bienes
inventariados y con declaratoria contempla. Cabe aclararse, que dentro de los
atractivos, también se han catalogado a edificaciones y manifestaciones
artisticas contemporaneas, que si bien no presentan un valor cultural
preponderante, funcionan como complemento turistico del patrimonio cultural
existente, pudiendo articularse entre ellos, diferentes propuestas de gestion.

La mayoria de los componentes patrimoniales, se encuentran en buen estado
de conservacion, a excepcion de ciertos casos, como la Escuela N° 2: “Gob.
Valentin Vergara®, el Club Argentino, entre otros, que necesitan de una rapida
intervencion.

Respecto a su uso o funcién que se desarrolla en ellos, la utilizacion de
caracter comercial y administrativa es la que prevalece. Existen casos
concretos, en lo que los edificios se encuentran sin asignacién de funcion
alguna, ejemplos de ellos son: el Antiguo Hotel Sudamericano, el Ex Banco
Hipotecario Nacional y el Hotel Italia.

Una limitacion o debilidad que se debe mencionar, es la imposibilidad de
ingreso a la mayoria de las edificaciones, debido a su caracter funcional y de
propiedad. En algunos casos, se permite el acceso, pero tramitando con
anterioridad el permiso correspondiente.

El emplazamiento de dichos bienes inmuebles, condiciona una distribucion
espacial heterogénea, concentrandose la mayoria de ellos, en el area que
antiguamente comprendia el fuerte, delimitada por las calles: Estomba,
Chiclana, O"Higgins, Brown- Vieytes y Moreno. En contrapartida, el sector Este,
alberga menor numero de bienes culturales.

Haciendo referencia a la jerarquia establecida en las fichas de inventariado de
atractivos turisticos recreativos, la mayoria de ellos, representan la categoria
N° 1, es decir, recursos turistico- recreativos, de caracter complementario a
otros y con incidencia motivacional de desplazamiento de tipo regional.

En referencia a los acontecimientos programados y manifestaciones culturales
que se llevan a cabo en el centro historico, sélo se identificaron 4, de los cuales
3, representan parte de la cultura local: la Feria de Artesanos, el Dia de
Nuestra Sra. de la Merced y el Encuentro Nacional de Artesanos. En este
ultimo caso, la artesania local, se complementa con los trabajos de maestros
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artesanos de otras partes del pais. La mayor demanda de visitantes se da en
este ultimo evento, convocando gran cantidad de asistentes durante el feriado
del 12 de octubre.

Con relacion al equipamiento turistico- recreativo, se puede decir que es
acorde al desarrollo turistico que presenta la ciudad. Para el caso del
equipamiento de alojamiento, la mayoria de los establecimientos son de
caracter hotelero, registrandose categorias de hoteles de 1 a 4 estrellas, no
contando la ciudad con ninguno de categorizacién 5. Si bien la cantidad de
plazas que presenta la ciudad es Optima, la misma se ve colmada cuando se
realizan diferentes congresos o convenciones de forma simultanea.

La oferta en materia gastronémica, es amplia y diversificada. Existen
numerosos restaurantes, con productos caracteristicos, de acuerdo a su
tematica. Una debilidad, es la localizacion de los restaurantes tipicos de
mariscos y frutos de mar (productos caracteristicos del puerto) en Ingeniero
White, teniendo que trasladarse los visitantes hasta dicha localidad para
adquirir o consumir los productos.

Respecto al esparcimiento, la ciudad presenta una amplia y diferenciada oferta
de espacios abocados a las actividades ocio.

Una falencia a destacar, es la ausencia de agencias de viajes que operen la
modalidad turistica receptiva. Sélo una de ellas, se encuentra registrada bajo
dicha tipologia en el Ministerio de Turismo de la Nacién, pero no ofrece
servicios y alternativas de paseo en Bahia Blanca. Se han manifestado
iniciativas de desarrollo por parte de empresas privadas (por ejemplo la
rentadora de Autos Hertz), pero la adhesion ha sido reducida.

Otra falencia importante que presenta la ciudad en materia turistica, es el
asesoramiento y atencién in situ a los visitantes. Unicamente se desarrollan
dos puestos de informes turistica en toda la ciudad: en la Peatonal Drago y en
la Terminal de Omnibus. Se descuidan asi, puntos de ingreso preponderantes
al espacio urbano, como el aeropuerto local o ciertos accesos viales en
determinadas épocas del afio.

Vinculado a la informacion turistica, se encuentran los servicios de guiados
turisticos dentro de la ciudad. Los mismos no se realizan de forma regular en
ciertos dias y horarios, en ninguno de los itinerarios culturales propuestos por el
municipio, sino que requieren de reserva previa. Los servicios no son gratuitos
en ninguno de los casos, salvo en ciertas excepciones como colegios u otras
instituciones educativas.

La comercializacion de la artesania local, como recuerdos tipicos con
denominacion de origen Bahia Blanca, es limitada, solo existen dos sitios
donde los visitantes pueden adquirir productos con elaboracioén local: la Feria
de Artesanos de la Plaza Rivadavia y el “Espacio Bahia Che”. En este ultimo
caso, la difusion de su existencia es muy limitada, no sabiendo acerca de ello
gran parte de los residentes y visitantes. Otra debilidad, son los horarios de
atencion al publico, acotandose a fines de semana y dias feriados, con mayor
disponibilidad horaria.
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Respecto a la accesibilidad fisica a la ciudad, la misma es adecuada, se
encuentran en buenas condiciones todos sus ingresos. La infraestructura de
transporte también es Optima, aunque se identifican ciertas falencias en el
transporte por ferrocarril (frecuencias reducidas, condiciones desfavorables de
los trenes) y aéreo. En este ultimo caso, si bien la operatoria diaria es eficiente,
se presentan falencias en los vuelos operados por la aerolinea nacional de
bandera.

Analizando la difusion turistica del territorio, se puede decir, que a nivel
nacional, la comunicacion y posicionamiento de Bahia Blanca como destino
turistico, es practicamente inexistente. A nivel provincial, s6lo se difunde la
ciudad, respecto a las bondades que posee para el desarrollo del turismo de
reuniones. El turismo cultural aparece como producto turistico complementario.
A nivel local, la difusion on line, dada a través de la pagina del COPROTUR, se
presenta como la mas adecuada a las exigencias contemporaneas, aunque se
exhibe informacion de forma repetida e incompleta. Es la Unica que destina un
espacio al envio de “Newsletter”, como nodo de contacto para el marketing
directo.

Como fortaleza a destacar, es la presencia de Bahia Blanca en las redes
sociales (Facebook y Twitter).

Con relacién a la difusion impresa, la folleteria desarrollada, si bien resulta
escasa (dos folletos informativos), es de muy buena calidad, aunque presenta
ciertas falencias, como por ejemplo, su cartografia deficitaria, poco
representativa y de dificil orientacion para el visitante. A su vez, no cuentan con
informacion complementaria a los atractivos, como recorridos del sistema de
transporte publico, para realizar los itinerarios.

El soporte digital para la difusion turistica, es adecuado. La Direccién de
Asuntos Turisticos conjuntamente con el COPROTUR, crearon un CD con
informacion necesaria para el desarrollo del turismo de reuniones en la ciudad.
Una falencia de ello, es el publico selectivo al que se encuentra orientado dicho
material (empresarios privados y organismos publicos interesados en
desarrollar eventos). Quedan excluidas las restantes modalidades turisticas.

La comunicacioén en el terreno presenta falencias. La mayoria de la senalética
informativa en los edificios patrimoniales, se encuentra en malas condiciones,
impidiendo la lectura de sus referencias. Soélo algunos carteles se presentan en
buen estado. Ciertos lugares historicos, directamente no cuentan con dicha
referenciacion.

Respecto a la comercializacién de los productos y servicios turisticos de la
ciudad, la “distribucién” es de caracter directa, es decir, que cada prestatario de
servicios turisticos, comunica y “vende” sus productos de manera particular. Se
torna asi significativa la relacion prestatario- visitante. Se identificaron escasos
operadores de turismo que funcionen como intermediarios en el proceso de
comercializacion.

En materia de gestion e intervencion en el patrimonio arquitectonico y urbano
en el centro histérico, las nuevas medidas propuestas en el Plan de Desarrollo
Local (2010), resultan prometedoras y contribuyen a la mejora, puesta en valor
y revitalizacién del patrimonio construido.
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Se debe considerar, que a partir de las acciones llevadas a cabo y concretadas
en el periodo comprendido entre los dos planes: el estratégico (2000) y el de
desarrollo local (2010), se pueden manifestar gran cantidad de resultados
plasmados en el espacio urbano. Sin embargo, van surgiendo nuevas
necesidades en la sociedad, el paso del tiempo afecta a las edificaciones y se
torna fundamental la toma de decisiones y politicas que deben ser establecidas
de antemano. Es por esta razén, que aun en gobiernos sucesivos de diferente
pensamiento e ideologia politica, se ven plasmadas en el centro histérico, al
igual que en gran parte de la ciudad, una cantidad notoria de intervenciones,
producto de una planificacion conjunta participativa, surgida entre la propia
comunidad y los organismos municipales de gobierno, que contribuyen al
mantenimiento y mejora no solo del patrimonio arquitecténico, sino también del
ambiente urbano en el sector céntrico.

La continua manifestacion de politicas en materia de gestion en la Plaza
Rivadavia y en el propio centro historico, demuestran la importancia del area
dentro de la ciudad. Debe quedar sentado, que no solo estas estrategias se
ven plasmadas en los documentos generados por los encargados de llevar a
cabo las politicas de desarrollo urbano en su conjunto, sino que en mayor o
menor medida, se han concretado dichas estrategias planificadas y
gestionadas con anterioridad. También se debe resaltar, la inteligencia de
gobernabilidad con la que han operado los diferentes mandatarios en los
ultimos afos y hasta el momento, debido a que han mantenido una continuidad
en las pautas y estrategias de trabajo en el espacio urbano, por lo menos en lo
que compete al area en estudio.

La politica turistica local, en la actualidad, se encuentra orientada al
establecimiento del turismo de reuniones como principal producto turistico de la
ciudad. Si bien, se manifestd en la entrevista realizada en la Direccién de
Turismo local, que el turismo cultural es una modalidad consolidada en Bahia
Blanca, se considera a titulo personal, que dicha consolidacion puede reflejarse
desde el punto de vista de la oferta (si bien cuenta con mayor potencial de
desarrollo). Desde la demanda, se observan estrategias competitivas de
atraccion que aun se pueden llevar a cabo, para captar nuevos segmentos de
mercado.

Con relacion a la demanda turistica, en el contexto mundial, el turismo se
visualiza como una actividad en crecimiento, llegando en 2010, a casi 950
millones de arribos de turistas internacionales en el mundo (OMT. 2010). Este
desplazamiento de visitantes, trae aparejado multiples impactos, entre los
economicos mas representativos, el ingreso de divisas y la creacidn de empleo.

Para el caso concreto de Argentina, durante el 2010, se registraron casi 3
millones de arribos de turistas al pais, donde la principal motivacién de viaje, se
vio reflejada en la realizacion de vacaciones y/o diferentes actividades de ocio.

En la Provincia de Buenos Aires, region turistica de consumo netamente
doméstico (residentes), la ocupacion anual promedio rondé el 30%,
incrementandose este valor durante la temporada alta, principalmente en
vacaciones de verano. Este porcentaje, denota una ocupaciéon promedio, de
media a media baja, teniendo picos importantes en época estival, debido a la
presencia del producto de sol y playa, caracteristico de la provincia.
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En Bahia Blanca, durante el afo 2010, se registraron un total de casi 125 mil
turistas, es decir, visitantes que realizaron pernocte. El porcentaje de ocupacion
anual, se ubicé por debajo de la media provincial (22%), y la estadia fue de
entre 1y 2 dias. Esta ultima caracterizacion, permite aludir al perfil de centro de
escala que presenta la ciudad, donde gran parte de los visitantes, realizan un
pernocte, para continuar viaje hacia otros destinos de la region o del pais, ya
que Bahia Blanca, funciona como “puerta” de paso o transicidon entre diferentes
corredores turisticos provinciales y regiones receptoras de importancia
nacional, como el caso de la Patagonia Argentina.

Siguiendo la tendencia de la provincia de Buenos Aires, el mayor porcentaje
(58%) de los visitantes, se corresponde con residentes del pais, por lo que el
perfil doméstico prevalece ante los turistas internacionales. Los lugares de
origen de mayor representacion, se vinculan con la zona de influencia de la
ciudad y la provincia, seguido por visitantes de Capital Federal.

La conformacion del grupo de viaje, como se resaltd en el analisis, responde a
personas que viajan solas, seguidas por los que lo hacen en pareja. Los
segmentos etarios que predominan son de 31 a 45 afos, en primera instancia,
y luego, las personas de 21 a 30 anos. Los individuos de tercera edad, se
ubican en el tercer lugar.

Un elevado porcentaje (41%) de los visitantes de la ciudad, son empleados.

También se denota una importante funcién de la aglomeracion, como centro
recreativo. Es decir, que gran parte de los entrevistados (44%), manifesté la
intencion de no pernoctar en Bahia Blanca, sino que sélo permanecié durante
el dia. Esta adjetivacion se correlaciona con la caracterizacion de la ciudad
como centro de escala, ya que gran parte de esos visitantes, arriban a realizar
compras, tramites o actividades de ocio y regresan a sus lugares de residencia
o continuan viaje hacia otros destinos. Esta ultima motivacion de viaje
mencionada, puede constatarse, debido al elevado porcentaje que manifesto
como estimulo de desplazamiento las vacaciones (casi el 70%).

Un aspecto importante a destacar, es el grado de informacion acerca de Bahia
Blanca que presentan los visitantes al momento de realizar la consulta en los
puestos de informes: el 44% manifesté no poseer informacion alguna de la
ciudad. Esto permite aludir, la falta de consolidacion del centro urbano en la
mente de los consumidos, como centro turistico, capaz de ofrecer alternativas
de entretenimiento y atraccion.

Asimismo, se debe destacar, el reducido numero de visitantes registrados que
se trasladan exclusivamente desde otros puntos del pais, a ver o visitar los
bienes patrimoniales construidos de forma exclusiva. En este sentido, el
turismo cultural monumental, adquiere el caracter de complementario.

Con relacion al grupo de residentes, que hacen uso del centro histérico como
lugar de esparcimiento, se observa que los adolescentes, colocan al area
céntrica como el segundo lugar mas valorado dentro de la ciudad. Se debe
manifestar, que la mayor parte de las atracciones comerciales, se encuentran
en este sector, por lo que las actividades culturales que en él se puedan
realizar, quedan relegadas en un segundo plano. La mayoria de ellos, lo
utilizan como un lugar de paseo y encuentro.
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Considerando la técnica de afloramiento de significados realizada, se puede
mencionar, que la frecuencia de visita del centro histérico mas reiterada por los
residentes de entre 50 y 70 afos, es de 1 a 3 veces a la semana, utilizando al
espacio urbano como lugar de paso, para hacer tramites y compras, entre las
principales motivaciones. Las actividades de esparcimiento y culturales,
quedan relegadas ante las anteriores mencionadas. Es decir, que el consumo
del centro, en su mayoria, queda ligado al tiempo ocupado de los residentes
entrevistados. Esto también se evidencia, con respecto al importante
porcentaje (65%) de habitantes que no hacen un consumo de ocio de la Plaza
Rivadavia. Los mismos, manifiestan a la inseguridad y a la falta de oferta de
entretenimiento, como las principales causas de la inutilizacion de este espacio
publico. Del porcentaje restante que utiliza la plaza, gran parte (48%) solo lo
hace como lugar de paso, concentrando el porcentaje restante, diferentes
actividades comprendidas dentro del tiempo libre de los residentes: actividades
de descanso y contemplacion, paseos, concurrencia a los juegos infantiles con
sus nietos, actividades culturales y paseo de mascotas.

Entre los acontecimientos programados que se llevan a cabo en el centro
histdrico, el “Encuentro Nacional de Artesanos”, resulté con mayor adhesion.

La totalidad de los entrevistados, manifest6 que el area patrimonial bajo
estudio, presenta importancia y potencialidad desde el punto de vista histoérico,
cultural, arquitectonico y paisajistico, sin embargo, la mayoria no ha participado
en ningun circuito guiado por el mismo a lo largo de su vida. Esto se ve
influenciado, por la carencia de oferta de actividades vinculadas a este tipo de
atracciones.

En correlacion con lo anterior, se encuentra la difusién de los bienes culturales.
En este contexto, el 95% de la muestra, manifestd que la misma en necesaria
para conocer, valorar y preservar lo que se tiene como legado social.
Asimismo, consideraron que la comunicacion de estos espacios, es
insuficiente.

Vinculado a ello, se encuentra la valoracién que realiza la sociedad bahiense,
portadora de dichos bienes. Se establecio al respecto, una predominancia de
respuestas negativas, con relacién a la apreciacion de este espacio histérico
por parte de sus residentes.

El Palacio Municipal, resulté como el edificio mas representativo del area
patrimonial.

Entre los sentimientos y emociones manifestadas por la observacion
fotografica, se destacaron: los buenos recuerdos asociados a historias de vida
personales, los paseos por el centro durante la nifiez y adolescencia, la pena y
angustia generada por el estado y demolicion de alguno de los inmuebles y las
anécdotas vinculadas al antiguo Hotel Ocean, en la esquina de Brown y
Avenida Colén, como geo- simbolo del centro urbano.

El conjunto de caracteristicas descriptas, se encuentran condicionadas por un
contexto de desarrollo turistico y de gestién patrimonial, que enmarcan las
estrategias y acciones que surjen como propuestas de planificacion para el
centro histérico bahiense.
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El entono sociocultural, econdémico, politico y tecnolégico dinamico en el que se
mueve la sociedad posmoderna, obliga a los encargados de las politicas de
gestion, a verse aggiornados a la hora de desarrollar estrategias turisticas y
culturales, acordes a las necesidades de los visitantes, sin que se desvirtuen
los valores asociados.

A partir del analisis de la gestidn en los centros histéricos a nivel internacional,
se observan como caracteres comunes:

e La necesidad del desarrollo turistico como impulsor y revitalizador de
dichos espacios historicos. Se presenta una gestion articulada con las
actividades econdmicas tradicionales.

e Desarrollo turistico, recreativo y cultural de los cascos historicos,
pensando como usuarios- objetivo a los residentes del barrio y la ciudad,
ademas de los visitantes que puedan acudir a ellos.

e Gestiodn del area patrimonial, como lugar de encuentro.

En base a estos lineamientos planteados, se han redactado gran parte de los
documentos internacionales, que regulan el accionar en los sectores
fundacionales de los centros urbanos. Reflejo de ello, han sido los cuatro casos
tratados durante el analisis.

Dentro de la politica turistica cultural y patrimonial en la Argentina, se visualiza
al turismo cultural como conector de diferentes modalidades y formas de
gestion turistica: turismo rural, comunitario, gastronémico, urbano, entre otros.
Esto manifiesta la relevancia de la cultura local, como promotora y estimulo de
viaje de gran cantidad de desplazamientos.

Si bien en el documento analizado (PFETS. 2011), se hace referencia a la
conservacion y gestion del patrimonio, como recurso base del turismo cultural,
prevalece el tratamiento analitico y detallado del patrimonio natural, en
detrimento del cultural propiamente dicho.

Con relacion a la oferta turistica, vinculada a la cultura en el Sudoeste de la
provincia de Buenos Aires, la mayoria de las ciudades que conforman la region,
cuentan con una oferta turistica cultural, arraigada en el patrimonio local. Los
componentes arquitectonicos, prevalecen ante aquellos de caracter inmaterial,
“‘explotados” desde el punto de vista turistico.

Como componente importante que forma parte del patrimonio regional, se
destacan el conjunto de obras desarrolladas por el Arg. Francisco Salamone,
bajo el estilo Art Decd, con tintes caracteristicos en el area pampeana.

Asimismo, se observa que cada distrito comunica y comercializa sus productos
turisticos culturales de forma disgregada y separada, no se aunan criterios en
la difusién del patrimonio cultural, no obteniendo los beneficios de la sinergia
conjunta, resultado del trabajo articulado.

Una oportunidad a destacar, es la ausencia de competencia directa para Bahia
Blanca en materia de turismo cultural en la region del Sudoeste bonaerense,
que hace, que debido a su configuracién socio- territorial y espacial, sea una
ciudad con caracteres unicos en la zona.
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Si bien es necesario distinguir en el mercado turistico competidores directos,
indirectos y sustitutos, se debe pensar a estos como fortalezas para el
desarrollo, ya que un trabajo regional articulado entre los diferentes partidos
integrantes de la zona, puede contribuir a una mayor comunicaciéon de los
productos ofrecidos, a la concrecion de una atractividad diferenciada pero vista
con unicidad a través de la gestion de un patrimonio regional comun, y como
resultado de todo ello, una mayor captacion de visitantes y beneficios en el
plano econoémico, social y cultural.
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5.1. Matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas)

La matriz FODA, funciona como resumen del diagndéstico realizado. A partir de
esta, se identifican las fortalezas y debilidades propias del proyecto en
cuestion, al igual que permite determinar aquellas variables, ya sean
oportunidades o amenazas, que se encuentran en el contexto inmediato y
mediato, y que condicionan el actuar y desarrollo de la propuesta de gestion.

Cuadro N° 20
Matriz FODA: analisis interno

ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Bahia Blanca: unica ciudad con
casi 300 mil habitantes en el SO
de la provincia de Buenos Aires
(rol de metrdpolis regional).

Centro aglutinador de eventos
culturales, deportivos y de
entretenimiento.

Ciudad cultural- educativa.

Importante cartelera cultural a lo
largo del ano.

Nueva oferta turistica cultural:
“caminos turisticos”.

Centro historico con potencial
arquitectonico y paisajistico.

Relevante numero de
componentes patrimoniales
construidos en el centro historico.

Area con importante nimero de
obras declaradas como patrimonio
a nivel local, provincial y nacional.

Buen estado de conservacién de
la mayoria de las edificaciones
historicas.

Oferta gastronédmica amplia y
diversificada.

Oferta numerosa y diferenciada de
espacios abocados al
esparcimiento de residentes vy

El turismo como  actividad
economica no consolidada, pero
de significancia en crecimiento.

Escasas festividades arraigadas
en el acervo cultural local.

Estado de deterioro de algunos
edificios en el centro histérico:
Escuela N° 2 “Gob. Valentin
Vergara”, Antiguo Hotel
Sudamericano, Club Argentino.

Inadecuadas intervenciones
arquitectonicas en determinados
edificios patrimoniales (prevalecen
los objetivos comerciales).

Carteleria inadecuada en
determinados edificios historicos.

Inmuebles patrimoniales en
desuso (Antiguo Hotel
Sudamericano, Ex Banco

Hipotecario Nacional, Ex Hotel
Italia).

Imposibilidad o dificultad en el
ingreso a gran parte de los
edificios histéricos.

Ausencia de componentes
patrimoniales de jerarquia N° 4y 5
(atraccion de visitantes de larga
distancia por motivos netamente
culturales).
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ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

visitantes.

Accesibilidad vial e infraestructura
de transporte adecuada.

Difusién turistica del territorio:
presencia de Bahia Blanca en las
redes sociales y soporte digital
(CD).

Folleteria de buena calidad en la
impresion.

Estrategias y acciones concretas y
alentadoras, relativas a la gestidon
en el patrimonio arquitectonico vy
urbano en el centro historico.

Importante numero de turistas que
pernoctan en la ciudad.

El centro urbano como segundo
sito mas valorado para el
esparcimiento por los jovenes
residentes.

Reconocimiento por parte de los
habitantes, del potencial histérico
y cultural que alberga el area
céntrica.

Escasa oferta de acontecimientos
programados en el centro
historico.

Capacidad hotelera colmada con
grandes eventos o ante la
simultaneidad de acontecimientos
programados.

Carencia de locales gastrondmicos
tipicos en la propia ciudad.

Ausencia de agencias de viajes
que operaren bajo la modalidad de
turismo receptivo.

Falencia en el numero y logistica
de los puestos de informes
turisticos.

Ausencia de servicios regulares de
paseos turisticos guiados.

Reducido numero de comercios
que  comercialicen productos
tipicos con denominacién de
origen Bahia Blanca. La difusién
de los existentes es limitada.

Deficiencias en el transporte por
ferrocarril.

Difusion turistica de la ciudad
inexistente a nivel nacional.

Preferencia de la comunicacion a
nivel provincial del turismo de
reuniones, en detrimento del
cultural.

Deficiencias en la comunicacion on
line a nivel local, de los productos
turisticos ofrecidos.

Falencias en la folleteria
(cartografia deficitaria y ausencia
de servicios complementarios).

Senalética informativa en el
terreno limitada y en inadecuadas
condiciones.
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ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS DEBILIDADES
e Escasos operadores turisticos que
comercializan los servicios

turisticos de la ciudad.

e Politica turistica local, tendiente a
la consolidacion del turismo de
reuniones.

e Bahia Blanca considerada como
ciudad de escala.

e Estadia reducida de los visitantes
(perfil recreativo).

e Alto porcentaje de Vvisitantes
desinformados acerca de la
ciudad.

o Utilizacion del centro histérico y la
Plaza Rivadavia unicamente como
lugar de paso.

e Imagen insegura de la Plaza
central.

e Escasa participacion de los
residentes en paseos guiados por
el centro.

e Difusion insuficiente de los
componentes patrimoniales del
area.

¢ Inexistencia de posicionamiento
turistico de la ciudad.

Fuente: elaboracion propia (2012).

Cuadro N° 21
Matriz FODA: analisis externo

ANALISIS EXTERNO

OPORTUNIDADES AMENAZAS

e El turismo como actividad en | e Carencia en las politicas turisticas
crecimiento a nivel mundial. nacionales, acerca del manejo y
gestion sostenible del patrimonio

e Politicas de gestion turistica en
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ANALISIS EXTERNO

OPORTUNIDADES AMENAZAS

los centros histéricos a nivel cultural como recursos base.
internacional, tendientes a la
preservacion y revitalizacion de
estas areas.

e Competencia directa, indirecta y
sustituta de Bahia Blanca como
destino turistico.

¢ Nuevas tendencias del turismo y
del turismo cultural propiamente
dicho (redefinicion de la
modalidad, en crecimiento).

e Sensibilidad de la demanda
turistica ante fendmenos de
caracter natural imprevisibles

(erupciones volcanicas,
e El turismo cultural en la politica terremotos, etc.), como ante
turistica nacional, como catastrofes de origen antrépico
“conector” de diferentes (conflictos bélicos, ataques
modalidades turisticas y formas terroristas, entre otros).
de gestion.
e Potencialidad turistica en el
Sudoeste bonaerense, con
posibilidad de gestionar
estrategias de desarrollo
conjunto.

e Desarrollo de las tecnologias de
la informacion y comunicacion
(TICs) aplicadas al turismo y a la
difusion del patrimonio cultural.

e Desarrollo de las tecnologias de
transporte.

Fuente: elaboracion propia (2012).

5.2. Matriz de los “Momentos de la Verdad”

La segunda matriz desarrollada, es la Matriz de los “Momentos de la Verdad”
(Paris, J. 2011). La misma, de forma similar a la Matriz FODA, resume e
identifica aquellas fortalezas y debilidades que presenta el proyecto en
cuestion. Se establecen asi: estrategias y/o servicios que se encuentran
operando o se estan desarrollando en el centro histérico bahiense en la
actualidad, como en la propia ciudad; estrategias y/o servicios a mejorar y, por
ultimo, aquellos que se deben implementar para lograr un mejor uso y
aprovechamiento turistico, recreativo y cultural del area patrimonial bajo
estudio.
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Figura N° 102: “Momentos de la Verdad” del centro histérico de Bahia Blanca
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6. OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

6.1. Objetivo general

©)

Gestionar al centro histérico de la ciudad de Bahia Blanca, como producto
turistico- recreativo de caracter cultural, incentivando a un mayor uso y
aprovechamiento del mismo por parte de residentes y visitantes.

6.2. Objetivos especificos

O

Desarrollar una oferta turistica consolidada, con base en los componentes
patrimoniales del sector.

Lograr accesibilidad en el mercado de referencia a los servicios turisticos y
actividades culturales que se desarrollen en el centro histoérico.

Contribuir a la difusién de las bondades y atributos histéricos y culturales
del area patrimonial.

Posicionar al centro historico de Bahia Blanca, como lugar de encuentro,
entretenimiento y recreacion para visitantes y residentes.

Incrementar la valoracion de este espacio urbano, a partir de un aumento
de la demanda turistica y recreativa.

Lograr la concientizacion de los residentes acerca del cuidado y
preservacion del patrimonio cultural local.

Mejorar el paisaje del centro histérico y otorgar dinamismo al sector.

Consolidar una estructura de trabajo articulada, acorde a los fines de las
propuestas.
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7. ESTRATEGIAS

7.1. Estrategia de segmentacion

Para la definicion de los diferentes perfiles de usuarios del centro histérico
bahiense que se pretenden captar, se considera una estrategia de marketing
diferenciada, a partir de la cual se identifican distintos segmentos de la
demanda, con el proposito de disenar productos diversificados de acuerdo a
cada uno de ellos. Cabe destacarse, que la elaboracion de las propuestas de
gestion, aunque se encuentren orientadas a un publico determinado, pueden
ser realizadas o aprovechadas por otros usuarios no contemplados en dicho
nicho de mercado.

En el cuadro N° 22, se identifican los principales publicos- objetivo.
Cuadro N° 22
Publicos- objetivo

RESIDENTES

1. R1: Residentes adultos mayores y de tercera edad, que superen los 45/50
afos, en pareja, solteros/ viudos, sin distincion de clase social, que posean el
suficiente tempo libre para realizar actividades de ocio y que se encuentren
motivados por los recuerdos asociados a sus historia de vida en la ciudad.

2. R2: Residentes adolescentes, de entre los 14 y 21 afos, estudiantes, sin
distincion de clase social, que utilicen el area céntrica y los espacios verdes de
la ciudad, como lugar de esparcimiento y recreacion durante su tiempo libre.

3. RS3: Parejas y padres solteros con hijos pequeinos, a partir de los 2/3 afos
hasta los 13, que busquen satisfacer una necesidad de esparcimiento y
entretenimiento en el espacio urbano.

VISITANTES

1. V1: Turistas que pernocten en la ciudad, por motivaciones de vacaciones,
visitas a familiares o amigos, salud o cualquier otra, y con interés en conocer
parte de la cultura e historia local.

2. V2: Turistas de negocios y profesionales, de clase alta, con predileccion por el
uso de la tecnologia e interés en el desarrollo de actividades de caracter
cultural.

3. V3: Visitantes que arriban a la ciudad unicamente por el dia, que no realizan
pernocte y regresan a sus lugares de origen o contindan viaje hacia otros
destinos (recreacionistas).

Fuente: elaboracion propia (2012).

7.2. Estrategia de ambito geografico

Las estrategias de ambito geografico, se enfocan en dos grandes espacios
emisores, de acuerdo al mayor nivel de afluencia de visitantes con el que
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cuenta Bahia Blanca en la actualidad. Las estrategias se orientan entonces a
los visitantes que residen en:

e Provincia de Buenos Aires, principalmente en la region del Sudoeste
bonaerense. El porcentaje de visitantes provenientes de esta provincia,
representa el 27%.

e Capital Federal. El 25% de los turistas que arriban a la ciudad
corresponden a la plaza emisora: Buenos Aires (CABA).

7.3. Estrategia de posicionamiento

“El posicionamiento es la percepcion que tienen los clientes reales y
potenciales de un producto o servicio a través de la imagen que proyecta y de
las necesidades que satisface.” (Altés Machin, C. 2001:92)

Para el caso especifico del centro historico de Bahia Blanca, persiguiendo la
generacion de una imagen asociada a la modalidad turistica y recreativa de
caracter cultural, se opta por un posicionamiento no diferenciado, ya que en
términos generales, se intentan desarrollar diferentes productos culturales, para
distintos publicos- objetivo, pero manteniendo la identidad propia de la ciudad,
es decir, donde la cultura y la historia son los componentes base, soporte de
las propuestas que se desarrollan.

En la actualidad, Bahia Blanca alberga un “fuerte posicionamiento en lo
referente a la actividad portuaria y a la preeminencia como polo petroquimico.”
(Von der Becke, B. 2011) En este sentido, se hace necesario trabajar en el
posicionamiento turistico de la misma, con el objeto de consolidar una
representacion mental asociada al esparcimiento y disfrute, como necesidades
de los potenciales visitantes y residentes.

La estrategia de posicionamiento adoptada para el centro histérico, se basara
en la diferenciacion del producto respecto a la competencia (no a los
segmentos de mercado), dada a partir de:

o Diferenciacion de las caracteristicas fisicas: el conglomerado de
componentes patrimoniales construidos, en conjuncion con el paisaje
urbano caracteristico del sector, le otorgan tintes diferenciadores y
unicos al area, no solo dentro de la ciudad, sino también con respecto a
otros centros urbanos de la regién.

¢ Diferenciacion basada en las actividades: el desarrollo de propuestas de
acontecimientos programados y actividades culturales diarias y
semanales, contribuye al posicionamiento del centro como espacio
urbano dinamico.

¢ Diferenciacién basada en la ubicacion: la localizacion del casco histérico
en el centro de la ciudad, adicionado a la posicién relativa de Bahia
Blanca, en el centro de la regiéon del Sudoeste bonaerense, permiten
obtener una ventaja competitiva respecto al emplazamiento.

¢ Diferenciacién basada en la imagen: la creacion de una imagen turistico-
recreativa cultural, contribuye a afianzar la representacién mental en los
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consumidores. Para ello se considera necesario la creacion de un
isologo turistico cultural, enmarcado dentro de la marca ciudad. El
mismo debe ser complementado con un slogan, en consonancia con el
general establecido en la actualidad: “Bahia Blanca, ciudad de
encuentros”. A partir de ello, se ha determinado como tal el siguiente:

“iVeni, encontrate con la cultura!”

7.4. Estrategia de marketing mix

La estrategia de marketing mix, se desarrolla a partir del trabajo con las
variables controlables del marketing: producto, distribucién, comunicacion y
precio.

e Producto

La estrategia de producto, se centra en la creacion de nuevos productos-
mercado de caracter cultural, donde se satisfagan las necesidades de
entretenimiento, esparcimiento, aprendizaje y diversion. Asimismo, se
considera importante la mejora de las actividades y servicios existentes, que
contribuyan a un mayor y mejor uso del centro historico, como soporte
aglutinador del patrimonio cultural local. Las estrategias y acciones de
fortalecimiento de productos, deben llevarse a cabo enmarcadas en un
contexto de desarrollo sustentable, que favorezca a la utilizacién racional y
educada de los bienes culturales existentes en el area.

e Distribucion

La logistica o distribuciéon, permite acercar la oferta turistica a los consumidores
efectivos y potenciales.

Para el caso de estudio, se consideran las siguientes estrategias:

1. Insertar al centro histérico como producto turistico cultural en la cadena
de comercializacidn turistica a nivel nacional.

2. Fortalecer los canales actuales de distribucion directa (prestatario de
servicios — consumidores).

3. Incentivar el desarrollo de empresas de viajes y turismo que operen bajo
la modalidad de turismo receptivo en la ciudad.

4. Penetrar en nuevos canales de distribucidn turistica indirecta
(operadores mayoristas de turismo).

5. Concretar canales de logistica de tipo virtual, donde los consumidores
culturales, puedan acceder a los productos turisticos ofrecidos.
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6. Establecer lasos con instituciones educativas, sociedades de fomento y
centros de jubilados, como canales especificos de distribucion.

e Comunicacion

La comunicacion de la oferta existente en el centro histérico, al igual que del
conjunto de productos turisticos que se desarrollan en la ciudad, se debe basar
en las siguientes estrategias:

1. Fortalecer y mejorar los canales actuales de comunicacion.

2. Desarrollar nuevas formas de difusién del patrimonio cultural (utilizacion
de las TICs).

3. Favorecer a la interpretacion del patrimonio construido e inmaterial
asociado del centro histérico.

4. Desarrollar campafias promocionales articulando las diferentes
modalidades turisticas que existen en la ciudad (“efecto paraguas”).

5. Desarrollar acciones de comunicacion, acorde a los segmentos de la
demanda.

6. Contribuir al posicionamiento y consolidacion de la imagen turistica
cultural del destino, a través de una difusion sostenida y constante.

7. Fortalecer los medios de informacion y asesoramiento al visitante en el
terreno.

Mejorar del material impreso de difusion.

Desarrollar mensajes comunicacionales tendientes a la concientizacion
acerca del cuidado del patrimonio local.

10.Consolidar las relaciones publicas y el marketing directo como formas
preponderantes de comunicacion.

e Precio

Las estrategias de precio, mas que un objetivo de beneficio econdmico,
persiguen un fin social. Es decir, que los ingresos provenientes de algunas
actividades, puedan contribuir al mantenimiento del espacio urbano, de los
componentes patrimoniales y posibilite la reinversion en nuevas propuestas
qgue otorguen dinamismo al sector.

Se destacan como estrategias de precio:

1. Desarrollar beneficios promocionales durante los periodos de
acontecimientos programados.

2. Crear bonificaciones para nifios, estudiantes, jubilados y residentes con
bajos recursos.

3. Establecer politicas de descuento por grupo.
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7.5. Estrategias de gestion e intervencion arquitecténica urbana

Si bien este tipo de estrategias se deben desarrollar en documentos
especificos, como planes de manejo, estratégicos, de desarrollo local, no se
quiere dejar de lado en la tesina, los temas relativos a la gestion e intervencién
en el patrimonio arquitectonico, en el area de estudio. De esta manera, se
establecen propuestas que complementen al resto de las estrategias de
planificacion y valoracion patrimonial desarrolladas.

Se plantean en este caso como estrategias:

e Combatir la carteleria publicitaria, como agente patégeno de los edificios
historicos.

e Constituir un fondo de financiacion comun para el mantenimiento del
patrimonio construido en el centro histérico.

e Actualizar el Inventario de patrimonio arquitecténico y urbano del Partido
de Bahia Blanca.

7.6. Estrategia de marketing interno

El marketing interno tiene como fin: informar a los actores participantes del
proceso de planificacion que se desarrolla (poblacion local, empresarios
turisticos, sector publico, inversores, etc.), comunicando las propuestas de
gestion que se lleven a cabo, las actividades, los beneficios obtenidos o
cualquier otra novedad, acerca de lo que se hace en la materia. Esto genera
una circulacion de informacion, que permite que todos los miembros
participantes, ya sean activos o pasivos en la toma de decisiones, sepan qué
se hace al respecto.

Entre las estrategias se destacan:
o Generar espacios de encuentro entre los diversos actores intervinientes.

e Comunicar inversiones, gastos e ingresos provenientes del uso turistico
y recreativo del centro histérico.

¢ Difundir los impactos econémicos y sociales resultado de las iniciativas
desarrolladas.
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8. PLAN OPERACIONAL O DE IMPLEMENTACION

8.1. Propuestas de gestion turistico- patrimonial para el centro histérico

A partir del analisis y diagnostico realizado y en base a las estrategias
desarrollas en el apartado anterior, se establecen las propuestas de gestidn
(cuadros N° 23 a 28), de acuerdo a cada variable tactica del marketing mix:
producto, distribucion, comunicacion y precio. Se destacan también, propuestas
urbanas de intervencion arquitectonica y de marketing interno.

Cada una de ellas, responden al objetivo general planteado, al igual que a los
de caracter especifico y a las estrategias desarrollas.
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Cuadro N° 23: acciones de producto

ACCIONES DE PRODUCTO

OBJETIVOS 1. Desarrollar una oferta turistica consolidada, con base en los componentes patrimoniales del sector.
ESPECIFICOS . : . L .
2. Incrementar la valoracion de este espacio urbano, a partir de un aumento de la demanda turistica y recreativa.
ESTRATEGIA PROYECTOS SEGMENTO RESPONSABL
DE LA DEMANDA E
Crear nuevos productos- | 1. Proyecto N° 1: Creacion y fortalecimiento de circuitos turisticos de caracter | R1, V1,V2, V3%, | 1. Direccién
mercado de  caracter | cultural General de
ﬁ:lé:;?ga%léz satisfagan Igz El proyecto prevé la consolidacion de los circuitos turisticos existentes en el area "?'\3:2:?0805 e
L céntrica, denominados: “el camino de la historia” y “camino de los hoteles”. Ademas, !
entretenimiento, . . Internacionales
. .__. | propone la creacién de otros nuevos en el sector:
esparcimiento, aprendizaje de la
y diversion. Asimismo, se | ¢ “El camino del dinero”: prevé la conformacion de un itinerario por los edificios Municipalidad
considera importante la histéricos donde funcionan y funcionaron diferentes instituciones bancarias de de Bahia
mejora de las actividades y reconocimiento en la ciudad. Se destacan: Ex Banco Aleman, Banco Nacion, Blanca.
servicios existentes, que edificio de la Aduana, Ex Banco Hipotecario, Ex Banco de Londres y del Rio de la 2 COPROTUR

contribuyan a un mayor y
mejor uso del centro
histérico, como soporte
aglutinador del patrimonio
cultural local. Las
estrategias y acciones de
fortalecimiento de
productos, deben llevarse
a cabo enmarcadas en un
contexto de desarrollo

Plata, Ex Banco de la Provincia de Buenos Aires.

e “El camino de las grandes obras nacionales”: el circuito une las obras declaradas
como Monumento Histérico Nacional y los sitios de caracter Histérico Nacional en el
centro historico. Se destacan: Plaza Rivadavia, Manzana Fundacional, Edificio de
Correo y Telégrafos, ex Banco Provincia, Palacio Municipal, Biblioteca Rivadavia y
Club Argentino.

¢ “El camino de las grandes obras de la provincia”: a diferencia del itinerario anterior,
este permite visitar los edificios histéricos declarados Monumento Histoérico
Provincial: Escuela N° 2 Gob. Valentin Vergara, Ex Banco Aleman, Ex Banco

(Consorcio para
el Desarrollo y
la Promocion
Turistica de
Bahia Blanca).

% Ver referencias en el Cuadro N° 21: publico- objetivo, del apartado 7.1. Estrategias de segmentacion.
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sustentable, que favorezca
a la utilizacion racional y
educada de los bienes
culturales existentes en el
area.

Hipotecario, antiguo Instituto Tecnoldgico del Sur, Rectorado UNS y Casa Catalana.

“ltinerario de guardapolvos blancos”: el mismo concatena las escuelas primarias y
secundarias emplazadas en el centro histérico, ademas de las sedes de la
Universidad Nacional del Sur. Se destacan entonces, como obras emblematicas
dentro de este recorrido: Escuela N° 2 Gob. Valentin Vergara, Colegio Nacional,
solar frente a Plaza Rivadavia donde funcionara la primera institucion educativa,
antiguo Instituto Tecnoldgico del Sur, sede del Rectorado de la UNS y los colegios
Maria Auxiliadora y Don Bosco.

“Un recorrido con altura”: este circuito posibilita visitar aquellos edificios en altura
que albergan declaratoria patrimonial a nivel local, combinado con obras de gran
envergadura de caracter contemporaneo. Se incluyen: edificio “La Comercialina”,
edificio Taberner, edificio Pullman y Torre del Bicentenario.

Circuito: “comprando historia”: este incluye en su recorrido las distintas galerias
comerciales, historicas y actuales, que se localizan en el area céntrica. Permite
combinar atributos del pasado bahiense con moda y entretenimiento
contemporaneo. Incluye: Galeria Plaza, Galeria Santa Fé, Galeria- paseo del Angel,
Galeria Peuser, Galeria Vision, Galeria Americana y Galeria Jardin.

Itinerario “Bahia es vanguardia”: el circuito permite recorrer diferentes edificios con
estilo Art Nouveau y Art Deco. Entre ellos se destacan: Casa Pagano, la “Peluqueria
Art Dec¢”, edificio de calle Soler 31, edificio de Belgrano 177, el “Kiosco de los
Girasoles”, ex Palacio del Cine, la “Casa del Angel”, Cine- teatro Rossini y ex Tienda
Gath y Chavez.

“Un recorrido por la Bahia desconocida”: el circuito propone la visita de obras de
relevancia arquitectonica y cultural, que si bien no presentan la monumentalidad de
los edificios que rodean la Plaza Rivadavia, conservan componentes asociados a la
historia local, que los hacen atractivos y relevantes. Algunas de ellas son: Casa
Mufioz, conjunto de Casas Godio, la “Casa de los Cisnes” (Casa Cafasso), edificio
Bunge y Born, antiguo Almacén Inglés, entre otros.

Itinerario “albafiles de la historia”: el recorrido tiene como objetivo “construir’ parte
de la historia local, a través de la visita de sitios y edificios que han sido demolidos
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en Bahia Blanca, pero que funcionaron como geo- simbolos referenciales en el
centro urbano. Algunos de ellos son: Gran Hotel Espafia, casona de Sarmiento y
Zelarrayan, Hotel de Londres, Antigua Biblioteca Rivadavia, sitio de emplazamiento
de la “Fortaleza Protectora Argentina”, entre otros.

NOTA: se considera necesario que el organismo oficial de turismo de la ciudad,
establezca convenios con determinados edificios patrimoniales, logrando la obtencién
de permisos especiales para que los visitantes puedan acceder a los mismos. Esto
contribuye a una mayor apreciaciéon de los bienes durante el recorrido y a una apertura
del patrimonio hacia los propios residentes locales.

2. Proyecto N° 2: fomento del Teatro Comunitario R1, R2, R3, V1, 1 Direccion
El proyecto tiene como objetivo: fomentar e incentivar el desarrollo del teatro V3. General de
comunitario, utilizando como escenario el centro histérico de la ciudad. Este tipo de Asuntos
manifestaciones culturales, se caracterizan por la participacion voluntaria de los Turisticos e
ciudadanos, en obras de caracter representativo para la sociedad (en su mayoria obras Internacionales
de época). Se plantea como escenografia el propio espacio urbano, actuando e e Instituto
interactuando los participantes con los componentes patrimoniales construidos. Cultural de la
Municipalidad
de Bahia
Blanca.
2. COPROTUR

(Consorcio para
el Desarrollo y
la Promocion
Turistica de
Bahia Blanca).

3. Escuelas de
teatro y
comedia

musical de la
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El

en

3. Proyecto N° 3: fortalecimiento y creacién de acontecimientos programados

proyecto tiene como objetivo: consolidar los eventos y festividades que se

desarrollan en el centro histdorico, como el “Encuentro Nacional de Artesanos”, la Feria
de Artesanos, el “Gran Corso Céntrico” y la misa y procesion del “Dia de Ntra. Sra. de
la Merced”. Ademas, pretende desarrollar nuevas fiestas, algunas de ellas arraigadas

el patrimonio local y otras, con objetivos netamente turisticos, intentando asi otorgar

dinamismo al centro histérico y captar flujos de visitantes. Se destacan entre ellas:

“La gastronomia del puerto en la Plaza”: consiste en una “extension” de la Fiesta del
Camarédn y el Langostino que se realiza en la zona portuaria de Ingeniero White. La
misma tiene como objetivo, acercar la gastronomia tipica al centro de la ciudad y
difundirla como parte de la cultura local.

“Fiesta del cumpleafios de la ciudad”: la misma, pretende adicionar a los actos
protocolares realizados en honor a la fecha de fundacion de Bahia Blanca (11 de
abril de 1828), eventos de musicos locales, presentacién de obras de teatro
comunitario, eleccion y reconocimiento a vecinos tradicionales de la ciudad, entre
otras actividades.

La “Fiesta de la Brisa Marina” en la plaza: haciendo referencia a una connotacion
geogréfica caracteristica e identitaria del espacio geografico bahiense, el viento, se
pretende transformar a este fenémeno percibido como negativo, en una festividad
local, con base en dicho atributo natural. Entre las actividades destacadas, se
realizaran conciertos de instrumentos de viento, al igual que se exhibirdn maquetas
alusivas al tema desarrolladas por los colegios locales, y se llevaran a cabo
barrileteadas. Se complementara con espectdculos de mdusica y danza local y
exhibicion y venta de artesanias.

Entrega de premios: “Fortaleza Protectora Argentina”: la iniciativa tiene como
objetivo, otorgar un reconocimiento a los residentes locales, que han realizado a lo

R1, R2, R3, V1,
V3.

ciudad.

1. Direccion
General de
Asuntos
Turisticos e
Internacionales
e Instituto
Cultural de la
Municipalidad
de Bahia
Blanca.

2. COPROTUR
(Consorcio para
el Desarrollo y
la Promocién
Turistica de
Bahia Blanca).
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largo del afio, una tarea de relevancia social y cultural o que han colocado, a través
de alguna forma, a Bahia Blanca, en la primera plana nacional. EI nombre del
premio hace referencia al fortin de avanzada que dio origen a la ciudad. Los mismos
seran entregados de acuerdo a diferentes categorias: cultura, sociedad, educacion,
investigacion, entre otras. Los nominados seran propuestos y seleccionados de
acuerdo al voto ciudadano.

“El cine en el centro”: consiste en la proyeccion semanal, durante los meses de
primavera y verano, de peliculas y documentales tematicos, nacionales e
internacionales. El lugar de proyeccion ira variando, utilizando una calle o sitio
emblematico dentro del centro histérico. Antes del inicio de la pelicula, se
proyectaran, en escasos minutos, imagenes fotograficas antiguas del sector,
mostrando su evolucién a lo largo del tiempo, para dar cuenta del cambio en el
paisaje que se ha producido y hacer rememorar antiguos recuerdos a los
habitantes.

Evento “Luz, camara, accion”. este acontecimiento plantea la realizacion de
espectaculos tematicos e interactuantes de Mapping (técnica de proyeccién de
imagenes sobre edificios). Se seleccionaran, de acuerdo a voto popular de los
ciudadanos, las obras arquitectonicas sobre las que se desea realizar la proyeccion,
a la vez que se daran a elegir con anticipacion los posibles temas a presentar.

4. Proyecto N° 4: paseos turisticos guiados

El proyecto consiste en desarrollar y consolidar una oferta regular de paseos turisticos
guiados. Para ello, se definiran puntos de partida y horarios establecidos de forma
diaria, para el comienzo y fin de los recorridos. Dependiendo del itinerario, del publico
objetivo y época del ano, se fijaran las diferentes frecuencias diarias.

Se prevé ademas, incorporar paseos guiados nocturnos durante la temporada estival.
Esta propuesta se complementa con estrategias de marketing de los sentidos, para
generar en los visitantes diferentes sentimientos o emociones, asociadas a la historia y
al contexto local.

R1, R2, V1, V3.

1. Direccion
General de
Asuntos
Turisticos e
Internacionales
de la
Municipalidad
de Bahia
Blanca.

2. COPROTUR
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Los guiados estaran a cargo de Guias de Turismo habilitados para tal fin. (Consorcio para
el Desarrollo y
la Promocién
Turistica de
Bahia Blanca).

3. ASPROTUR
(Asociacion de
Profesionales
del Turismo de
Bahia Blanca).

1. Direccion
5._~Proyecto N° 5: fortalecimiento y creaciéon de espacios para el esparcimiento de R3 General de
nifos y adolescentes Asuntos
El proyecto tiene como objetivo: redefinir y reacondicionar el area de juegos infantiles TU”S’“CO_S e
que se localiza en el sector Norte de la Plaza Rivadavia, a la vez de crear un anfiteatro Internacul)nei!;ai

e nstituto

de reducidas dimensiones en el espacio verde, sobre calle Zelarrayan. En este ultimo,
se realizaran comedias infantiles, presentacion de espectaculos musicales para chicos, Sal
exhibiciones de magia. La utilizacion estara supeditada a los fines de semana, durante Municipalidad

la mayor parte del afio, y de forma diaria, en los periodos de vacaciones. de Bahia

Cultural de la

Blanca.

El anfiteatro de reducidas dimensiones, sera construido de la mejor manera posible,

logrando el menor impacto en los valores estéticos e histéricos de la Plaza Rivadavia. t2 tEscueIas de
eatro y
comedia
musical.
1. Direccién
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General de
6. Proyecto N° 6: “paseando en el tren cultural infantil” En primera '.?.‘3;12:%%5 o
La iniciativa propone la instalacién de un “tren cultural infantil’, que recorra las Pl;g?jt::mg;'tii&ar Internacionales
principales calles del centro historico y las avenidas mas representativas de la ciudad. del recF:)orri dop e Instituto
El mismo estara conformado por un colectivo, redisefiado y adaptado al formato de tren también los I(\:ﬂultgrgl I'ged la
con sus respectivos vagones. El mismo tendra como punto de partida el Palacio | segmentos: V1y dun|C|pa| I§ hi
Municipal y, dependiendo el dia de la semana, realizara recorridos tematicos, con V3. B? ahia
paradas en determinados edificios. Sera animado por personal de abordo. Ademas de anca.
contar historias, adaptadas a un publico infantil, acerca de las obras patrimoniales
construidas y la historia local, se realizaran actividades culturales y juegos de
ensefanza de facil y rapida realizacion. Se otorgaran premios a los participantes y un
recuerdo por haber realizado el paseo.
7. Proyecto N° 7: asignacion de usos a edificios histéricos
El presente proyecto tiene como objetivo: asignar usos a los edificios historicos
inutilizados dentro del centro historico.
Durante el andlisis se identificaron como tales: al Antiguo Hotel Sudamericano (Av.
Colon y Brown), el edificio del Ex Banco Hipotecario Nacional (Av. Colon y Vicente
Lépez), al ex Hotel Italia (Donado y Brown) y a la “Casa Catalana” (Rondeau 51 ). En
este Ultimo caso, cabe destacarse, que si bien en la casa funciona un comercio de
material de revestimiento, en la entrevista realizada al duefio de la propiedad, el mismo
manifestd el deseo de cambiar de funcion o desafectarla del inventario local y
provincial, a fin de realizar una actividad mas rentable. A partir de ello, se propone una
refuncionalizacién, acorde a los principios patrimoniales.
1. Iniciativa

e Edificio del antiguo Hotel Sudamericano: se plantea la refuncionalizacion del edificio R1, V1, V3. pUblico- privada:

colocando un café literario, recordando el funcionamiento de la antigua confiteria Gobierno

que albergaba el lugar en su planta baja. En el mismo se prevé la comercializacion municipal

de los productos tipicos de una confiteria del estilo, adicionando la venta de libros y (Direccion de

servicio de internet. Planeamiento
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Se complementara el uso, con el alquiler del lugar para eventos reducidos, charlas o
seminarios, a realizarse en un contexto distendido y relajado.

Se considera necesario ademas, la declaratoria del bien como Monumento Histdrico
Provincial, a fin de obtener recursos para su puesta en valor y reacondicionamiento.

Sera de vital importancia la participacion de empresas privadas, que realicen
aportes econdémicos mediante el sistema de “solidaridad cultural” (Ordenanza
Municipal N° 12.600).

Ex Banco Hipotecario Nacional: se prevé la creacion de un Centro Civico, abocado
a tareas de gestion municipal y provincial. En este contexto, en la actualidad se
encuentra planificada la construccion de un edificio detras del Palacio Municipal,
acorde a tal fin. En lugar de ello, se considera que el inmueble, que antiguamente
acogio al Banco Hipotecario, contiene las exigencias requeridas para
reacondicionarlo de modo tal que puedan desarrollarse en él actividades de
administracion, planificacion y gestion de caracter publico.

Ex Hotel Italia: el proyecto considera la reapertura del hotel, con su funcién original
de alojamiento, pero orientado a un turismo de tipo social, es decir, aquel abocado a
personas de bajos recursos, en el que el gobierno subvenciona la estadia. Para el
caso concreto de analisis, se tendra como publico principal, estudiantes de primaria,
secundario y jardin, de la zona de influencia de Bahia Blanca, y de otras partes del

R1

Sectores de bajos
recursos,
estudiantes,

Urbano) y
propietario.

3. Comision
local Ad
Honorem,
asesora en
temas de
Patrimonio
cultural.

1. Gobierno
provincial.

2. Gobierno
Municipal.

3. Comision
local Ad
Honorem,
asesora en
temas de
Patrimonio
cultural.

4. Propietario.

1. Gobierno
Nacional.

2. Direccion
General de
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pais, que presenten escasos recursos economicos para realizar un viaje hacia la
ciudad. Asimismo, se trabajara con centros de jubilados del Sudoeste bonaerense,
interesados en visitar Bahia Blanca.

La iniciativa se enmarca dentro de las estrategias de desarrollo del gobierno
oficialista, tendientes a la atencion de los sectores de mas bajos recursos o
desfavorecidos socialmente.

La propuesta se complementara con visitas educativas en el centro histérico y en el
espacio urbano bahiense.

Casa catalana: la necesidad de incentivar el desarrollo de productos y recuerdos
tipicos con denominacion de origen Bahia Blanca, posibilita articular dos proyectos
en uno: por un lado, la importancia de desarrollo de productos identificatorios de la
ciudad vy, por el otro, el interés de refuncionalizacion por parte del propietario de la
Casa Catalana. En este sentido, se prevé la creacion del “centro del recuerdo
bahiense”, donde de forma articulada, la asociacion de artesanos locales y aquellos
de caracter independiente, sumado a otros productores de bienes tipicos de Bahia
Blanca, se rednan en un sitio acorde, para comercializar sus manufacturas. Se crea
asi una cooperacion de trabajo mancomunada, que mediante el pago por la
utilizacion del espacio, el propietario puede obtener un ingreso econémico y los
vendedores, tener un lugar de exposicion y muestra de sus producciones.

La actividad se complementara con eventos reducidos que se realicen en el saldn
de su planta alta.

8. Proyecto N° 8: peatonalizacién programada del centro histérico

En el contexto de peatonalizacién del area céntrica, que desarrolla el actual gobierno
municipal, se prevé la peatonalizacion programada y ocasional de gran parte del centro

jubilados.

R1, R3, V1, V2,
V3.

R1, R2, R3, V1,

Asuntos
Turisticos e
Internacionales
de la
Municipalidad
de Bahia
Blanca.

3. Propietario.

1. Iniciativa
publico- privada
(Gobierno
Municipal,
comerciantes).

2. Direccion
General de
Asuntos
Turisticos e
Internacionales
e Instituto
Cultural de la
Municipalidad
de Bahia
Blanca.

3. Propietario.

1. Iniciativa
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histérico. En este sentido, se programara una vez al mes, un sabado o feriado, la
peatonalizacién del sector, ofreciendo puestos de artesanos, concursos de vidrieras
con tematicas particulares, espectaculos callejeros, paseos guiados, entre otras
actividades.

Las pruebas pilotos desarrolladas para la semi-peatonalizacion de calle Alsina, dan
muestra de la respuesta favorable de la poblacién.

V2, V3.

publico- privada
(Gobierno
Municipal,
comerciantes).

2. Direccion
General de
Asuntos
Turisticos e
Internacionales
e Instituto
Cultural de la
Municipalidad
de Bahia
Blanca.
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Cuadro N° 24: acciones de distribucion

ACCIONES DE DISTRIBUCION

servicios —

digital. Esto, como consecuencia de la adquisicidon directa de los servicios, que realizan

OBJETIVOS Lograr accesibilidad en el mercado de referencia a los servicios turisticos y actividades culturales que se desarrollen en el centro
ESPECIFICOS histdrico.
ESTRATEGIA PROYECTOS SEGMENTO RESPONSABL
DE LA DEMANDA E
1. Insertar al centro | 1. Proyecto N° 1: penetraciéon en el mercado turistico nacional V1, V2, V3. 1. Direccion
Pﬁ;[;:fg Zzﬂwu()ra{)r%dnuc’:g El proyecto contempla la “distribucién” de los productos turisticos de la ciudad, inclusive ,(B\E:Sriroasl de
cadena de aquellos desarrollados en el propio centro histérico. Para ello, se estableceran convenios Turisticos e
comercializacién turistica entre el organismo de turismo oficial a nivel local y el Ministerio de Turismo, a fin de Internacionales
a nivel nacional lograr una mejora en la accesibilidad de los servicios. EI mismo estara basado en la de Ia
' comunicacion, como también en la forma de contacto y reserva inmediata de cualquiera Municioalidad
2. Penetrar en nuevos | de los productos, a través de la plataforma virtual del organismo nacional. de P bahia
car)al_es de dlsfmb_umon Asimismo, se considera de vital importancia, el establecimiento de lazos comerciales con Blanca.
turistica indirecta d turisti istas d b A fi Top Dest. Ola. Pi t
(operadores mayoristas operadores turisticos mayoristas de renombre en Argen ina (Top Dest, Ola, Piamonte, 5> COPROTUR
de turismo) Julia Tours, entre otros), a fin de que consideren a Bahia Blanca dentro de la cartera de (éonsorcio ara
: productos ofrecidos. P
el Desarrollo y
la Promocion
Turistica de
Bahia Blanca).
2. Proyecto N° 2: capacitacion en logistica en el marketing digital . .,
3. Fortalecer los canales o . . . V1, V2, V3. 1. Direccion
a;:tuales de distribucion La distribucién directa entre los consumidores y los prestatarios de servicios, General de
directa (prestatario de principalmente de caracter hotelero, lleva a que se establezcan en el proyecto, cursos Asuntos
P orientados al manejo de estrategias y acciones en la logistica a través del marketing Turisticos e

Internacionales
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consumidores).

4. Concretar canales de
logistica de tipo virtual,
donde los consumidores
culturales, puedan
acceder a de los
productos turisticos
ofrecidos.

5. Incentivar el desarrollo
de empresas de viajes y
turismo que operen bajo
la modalidad de turismo
receptivo en la ciudad.

los visitantes a través de Internet. El fortalecimiento de dichos canales, contribuye al
aumento de las ventas.

Se dictaran cursos especificos con cupos cerrados (de hasta 10 personas), de duracion
de una semana, teniendo como finalidad al término del mismo, haber desarrollado y
aplicado una estrategia concreta de soporte digital para su comercio. La atencion
personalizada de los profesionales a cargo del curso, facilitaran la tarea.

3. Proyecto N° 3: desarrollo del turismo receptivo

Incentivar, mediante un sistema de premios (desgravamen impositivo, difusion gratuita,
seleccion de la empresa del mes), el desarrollo del turismo receptivo por parte de las
Empresas de Viajes y Turismo de la ciudad.

El proyecto tiene como objetivo: lograr que las agencias locales creen productos
asociados a las actividades y servicios de Bahia Blanca, a la vez que promocionen los
recursos locales en sus sitios web.

Esta accion, requiere de un trabajo conjunto entre el organismo de turismo local y los
actores privados responsables de la comercializacion.

El proyecto también contempla la capacitacion, a través de talleres y seminarios, de los
prestatarios de servicios turisticos en el asesoramiento y publicidad de los recursos del
espacio urbano.

V1, V2, V3.

de la
Municipalidad
de bahia
Blanca.

2. COPROTUR
(Consorcio para
el Desarrollo y
la Promocién
Turistica de
Bahia Blanca).

3. Asociacion de
Confiterias,
Bares, Hoteles y
Afines.

1. Direccion
General de
Asuntos
Turisticos e
Internacionales
de la
Municipalidad

de bahia
Blanca.

2. COPROTUR

(Consorcio para
el Desarrollo y
la Promocién
Turistica de
Bahia Blanca).
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6. Concretar canales de
logistica de tipo virtual,
donde los consumidores

culturales, puedan
acceder a de los
productos turisticos
ofrecidos.

4. Proyecto N° 4: plataforma de reserva virtual

El objetivo de esta propuesta es: crear una plataforma de reserva virtual de servicios
(hoteleros, gastrondmicos, excursiones), de adquisicion de pases para determinadas
actividades (cine, teatro), de entradas a espectaculos (recitales, eventos deportivos), etc.

La misma se colocara en un hipervinculo en la pagina oficial de la Direccion de Turismo
local. Cada prestatario de servicio, adherira de forma voluntaria y la confirmacion de la
reserva sera en un tiempo prudencial, relativamente corto.

Esta iniciativa genera un nuevo canal de distribucion: confiable y seguro para el potencial
visitante, ya que contara con el respaldo de la Municipalidad de Bahia Blanca.

V1, V2, V3.

3. Sede local de
la AAAVYT
(Asociacion

Argentina de
Agencias de

Viajes y
Turismo).

1. Direccion
General de
Asuntos
Turisticos e
Internacionales
de la
Municipalidad

de bahia
Blanca.

2. COPROTUR

(Consorcio para
el Desarrollo y
la Promocion
Turistica de
Bahia Blanca).

3. Sede local de
la AAAVYT
(Asociacion

Argentina de
Agencias de
Viajes y
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7. Establecer lasos con
instituciones educativas,
sociedades de fomento y

centros de jubilados,
como canales
especificos de
distribucion.

5. Proyecto N° 5: “El centro es de todos”

El objetivo es: crear lazos relacionales entre el organismo oficial de turismo a nivel local,
los centros de jubilados, las sociedades de fomento barriales, ONGs y las instituciones
educativas, a fin de que puedan informarse de forma directa y asi participar en las
actividades desarrolladas en el centro historico.

La creacién de dicho vinculo, se realizara a través de reuniones mensuales con grupos
de representantes de los organismos, donde se comunique el cronograma de
actividades a realizar.

El proyecto prevé también, la participacién de dichas asociaciones en las acciones que
se lleven a cabo.

R1,R2, R3

Turismo).

4. Asociacion de
Confiterias,
Bares, Hoteles y
Afines.

1. Direccion
General de
Asuntos
Turisticos e
Internacionales
de la
Municipalidad
de bahia
Blanca.

2. Concejo
Escolar.
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Cuadro N° 25: acciones de comunicacion

ACCIONES DE COMUNICACION

OBJETIVOS 1. Contribuir a la difusion de las bondades y atributos histéricos y culturales del area patrimonial. 2. Posicionar al centro histérico
ESPECIFICOS de Bahia Blanca, como lugar de encuentro, entretenimiento y recreacion para visitantes y residentes. 3. Lograr la concientizacién
de los residentes acerca del cuidado y preservacién del patrimonio cultural local.
ESTRATEGIA PROYECTOS SEGMENTO RESPONSABLE
DE LA DEMANDA
1. Mejorar del material | 1. Proyecto N° 1: fortalecimiento de la difusiéon impresa R1, V1, V2, V3. 1. Direccion
impreso de difusion. El presente proyecto, tiene como objetivo: fortalecer la folleteria actual que difunde la Ssegri?sl, de
2. Fortalecer y mejorar los | Direccion de Turismo local, mejorar las falencias identificadas y desarrollar material con Turisticos o
canales actuales de | los nuevos circuitos propuestos. .
comunicacion Internacionales
' A partir de esta iniciativa, se incluira nueva cartografia indicativa en los folletos de la
existentes, que sea mas representativa y de facil orientacion para el lector. Asimismo, se Municipalidad de
anexaran la lineas internas de émnibus, que posibiliten realizar los paseos mas alejados Bahia Blanca.
del centro. 2. COPROTUR
Se desarrollara también un plano completo de la ciudad, con referencia de servicios y (Consorcio para
posibles actividades a realizar, no sélo en el espacio céntrico, sino también en el resto el Desarrollo y la
de la trama urbana. Promocion
. . , I : : . . . Turistica de
Asimismo, se creara la guia turistico- patrimonial del area céntrica, como de los demas Bahia Bl
sectores patrimoniales de la ciudad. ahia Blanca).
I . R1,R2,R3, V1, |1 Direccion
0 9. .
2. Proyecto N° 2: difusién on line V2, V3. General de
El objetivo del proyecto es: fortalecer los tres sitios oficiales existentes: el de la Asuntos
Municipalidad de Bahia Blanca (hipervinculo de turismo), el del Instituto Cultural de Turisticos e
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3. Desarrollar nuevas
formas de difusion del
patrimonio cultural
(utilizacion de las TICs).

Bahia Blanca y el del COPROTUR.

El mismo propone el desarrollo de paginas mas interactivas, de disefos atractivos,
donde se informe de manera eficiente a los potenciales visitantes y se genere un vinculo
en la primera aproximacion con el destino.

Sera necesario incorporar espacios para “Newsletter” y formas de contacto directas que
tengan una respuesta rapida a las consultas realizadas.

La informacion contenida sera de facil interpretacion, orientada a un publico diverso y no
sera repetitiva. Las imagenes seran de buena calidad y resolucion fotografica.

3. Proyecto N° 3: aplicacion de las TICs (Tecnologias de la informacién y la
comunicacion)

El proyecto contempla el desarrollo y aplicacién al turismo y a la difusion del patrimonio
cultural del sector, de dos de las nuevas tecnologias de la informacién y la
comunicacién: realidad virtual®® (inmersiva y no inmersiva) y realidad aumentada®’.

En la actualidad, el proyecto se encuentra en desarrollo, llevado a cabo por docentes,
investigadores y estudiantes del Departamento de Geografia y Turismo y el
Departamento de Ingenieria y Ciencias de la Computacion, ambos de la Universidad

R2, V2.

Internacionales e
Instituto  Cultural
de la
Municipalidad de
Bahia Blanca.

2. COPROTUR
(Consorcio para
el Desarrollo y la
Promocion
Turistica de
Bahia Blanca).

1. Direccion
General de
Asuntos

Turisticos e

Internacionales e
Instituto  Cultural
de la
Municipalidad de
Bahia Blanca.

% «| g Realidad Virtual (RV) es una aplicacién de la tecnologia computacional cuyo objetivo es el de generar representaciones visuales que simulan mundos
reales o ficticios. [...] La RV puede ser de dos tipos: inmersiva y no inmersiva. Los métodos inmersivos de RV estan asociados a ambientes tridimensionales
creados por computadora, los cuales se manipulan a través de dispositivos especiales disefiados para capturar los movimientos del cuerpo humano. En este
caso, se busca que el usuario sélo vea el mundo virtual, aislandolo totalmente del mundo real. En el caso no inmersivo, también utiliza ambientes
tridimensionales creados por computadora pero no se aisla al usuario del mundo real.” (Bjerg, A. y Otros. 2011:7)

%" “E| término Realidad Aumentada (RA) se utiliza para describir la combinacién, en tiempo real, de imagenes creadas por computadora con imagenes del
mundo real, creando asi una realidad mixta.” (Bjerg, A. y Otros. 2011:7)
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4, Favorecer a la
interpretacion del
patrimonio construido e
inmaterial asociado del
centro historico.

5. Fortalecer los medios
de informacion y
asesoramiento al visitante
en el terreno.

Nacional del Sur, y del cual el autor de la presente tesis forma parte.

Dentro de la Realidad Virtual, se contempla el desarrollo de paseos virtuales por el
interior de los edificios patrimoniales del centro historico, principalmente aquellos en los
que resulta dificultosa la accesibilidad para el visitante. Actualmente se ha creado el
recorrido virtual por el interior de la Biblioteca Rivadavia y se encuentran en ejecucion: el
Palacio Municipal, la sede del Rectorado de la UNS, la Iglesia Ntra. Sra. de la Merced, el
edificio del HCD de Bahia Blanca y la Plaza Rivadavia. Se prevé incorporar el resto de
las edificaciones histéricas del centro bajo estudio.

Respecto a la Realidad Aumentada, se encuentra en desarrollo el tramo de Av. Coldn,
entre la Plaza Rivadavia y la interseccién de las calles Brown y Vieytes. Asimismo, con
la participacion y disefio de alumnos, se ha conformado el recorrido en 3D por el interior
de la “Fortaleza Protectora Argentina”.

Se prevé para esta iniciativa, el desarrollo e instalacion de los cédigos QR, necesarios
para que funcione el sistema, en todo los edificios patrimoniales del centro histérico, al
igual que en los servicios turisticos del area céntrica. Ademas, se reconstruira de forma
virtual gran parte del patrimonio perdido y destruido que ha existido en la ciudad.

Para la utilizacion de estos sistemas informaticos, es necesario contar con teléfonos
basicos, con camara y adaptables a la funcion.

4. Proyecto N° 4: Difusion e interpretacion del patrimonio cultural: senalética
turistica y patrimonial

El proyecto tiene como objetivo: disefiar y colocar nueva sefalética de informacion al
turista.

Se contempla la instalacion de dos tipos de carteleria: una, en los edificios con
declaratoria patrimonial (se remplazara la que se encuentre en mal estado y se
colocaran nuevas donde no las hubiese), y la otra, en puntos importantes de transito de
los peatones. Los primeros contendran informacion representativa, resumida vy
expresada de forma interpretativa, que contribuya a entender en pocas palabras, los
valores relevantes albergados en el bien que se esta visitando. Los segundos,

R1, V1, V2, V3.

2. Universidad
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contendran informacién grafica, necesaria para el desplazamiento y recorrido peatonal
dentro del centro histérico. Se mostraran: los circuitos, servicios auxiliares y turisticos.
Se colocaran de forma estratégica, un importante niumero de carteles que indiquen la
ubicacién del visitante (Banners de: “Usted esta aqui”).

5. Proyecto N° 5: puestos de informacién turistica V1,V2, V3. 1. Direccion
Su objetivo es: fortalecer los puestos de informacion turistica de la Terminal de Omnibus Ssegri?sl, de
San Francisco de Asis y de la Peatonal Drago, a la vez de desarrollar otros en el Turisticos e
Aeropuerto local y en la Plaza Rivadavia (este ultimo de caracter movil). Internacionales

Para los dos primeros casos, se proveera a los puestos con abundante folleteria y de la

material cartografico, ademas de soporte digital (computadoras, impresora y teléfono).
Todas las herramientas estaran a disposicién de los informantes, a fin de asesorar de la
manera mas eficiente y representativa a los visitantes, a modo de que puedan entender
de forma sencilla lo que se encuentren consultando.

Ademas, se colocara en los mismos, un sistema de geo- referenciacién (tipo GPS) que
permita explicar los diferentes circuitos a realizar o puntos estratégicos de visita, dentro
del centro histérico y de la ciudad.

Se equipara de igual modo, el puesto establecido en la “Aerostacién Civil Comandante
Espora” (aeropuerto).

Cada puesto de informes, contara con “Kioscos Digitales”, de igual manera que los
planificados para el centro histérico de Lima (Peru), donde los visitantes puedan adquirir
de forma inmediata y cargar a sus equipos moéviles y digitales (teléfonos celulares, MP3,
MP4, MP5, Ipod, entre otros), temas musicales caracteristicos y representativos de
grupos de la localidad. A su vez, estara a disposicidn gratuita, el audio de los recorridos
turisticos por el centro histérico. Este posibilitara el auto- guiado de forma facil.

Asimismo, para la asistencia a visitantes y residentes durante los acontecimientos
programados que se lleven a cabo en el area céntrica, al igual que en otras partes de la
ciudad, se utilizara un puesto de informacién turistica mévil, de forma similar a los
utilizados en el centro de Santiago de Chile. Los mismos funcionan como un mostrador

Municipalidad de
Bahia Blanca.

2. COPROTUR
(Consorcio para
el Desarrollo y la
Promocion
Turistica de
Bahia Blanca).
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6. Contribuir al
posicionamiento y
consolidacién de la
imagen turistica cultural
del destino, a través de
una difusion sostenida y
constante

7. Desarrollar campafias
promocionales articulando
las diferentes
modalidades turisticas
que existen en la ciudad
(“efecto paraguas”).

8. Desarrollar acciones de
comunicacion, acorde a
los segmentos de la
demanda.

9. Consolidacién de las
relaciones publicas y el
marketing directo como
formas preponderantes de
comunicacion.

de reducidas dimensiones, que se sostiene sobre ruedas, y a través de un sistema de
baterias, permite su facil movilidad por el espacio urbano. La idea asociada, es que sea
el informante quien se acerque a los visitantes y no de forma contraria. Esto representa
la cultura hospitalaria de la ciudad.

6. Proyecto N° 6: “creando nuestra marca identitaria”

Las acciones pensadas dentro del presente proyecto, se enmarcan en el actual proceso
de desarrollo de la marca ciudad. Se pretende generar, en este caso, una marca
identitaria de la modalidad turistica cultural existente en el centro histérico. Para ello, se
propone el disefio de un isologo que represente los valores del sector patrimonial
céntrico. El mismo, si bien debe ser disefiado a través de mecanismos de participacion
ciudadana, en primera instancia puede contener como imagen simbdlica, al Palacio
Municipal. EI mismo, durante el andlisis de la demanda, fue seleccionado como el mas
representativo del sector.

Dicho isologo, sera acompanado por el slogan: “jVeni, encontrate con la cultura!”

La marca cultural, se encontrara presente en el material grafico de difusion (folleteria,
banners), al igual que en la sefalética turistica de los itinerarios urbanos y en los spots
publicitarios, desarrollados para las campafias de comunicacion.

7. Proyecto N° 7: campanas de difusion

El proyecto tiene como objetivo: crear una campafa publicitaria, basada en las
bondades de la ciudad. La misma sera disefiada por profesionales, teniendo en cuenta
los diferentes productos turisticos y servicios que ofrece el centro urbano. Entre la oferta
destacada, el centro histérico con sus componentes patrimoniales, se presentara como
una de las propuestas especificas de caracter cultural.

La campaia utilizara el slogan actual de Bahia Blanca: “Bahia Blanca: ciudad de
encuentros”, como frase genérica de su marca ciudad. A su vez, cada modalidad

R1, R2, R3, V1,
V2, V3.
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10. Desarrollar mensajes
comunicacionales

turistica, tendra asociado su slogan e isologo caracteristico. Para el caso del producto
cultura, dentro del que se destaca el centro histérico, el slogan resaltado sera el
presentado en los apartados anteriores.

Se creara un spot publicitario del turismo cultural en el centro histérico, como principal
producto dentro de la modalidad en la ciudad.

La difusion sera a través de medios de comunicacion, seleccionados de forma
estratégica, de acuerdo al ambito geografico que se pretende captar y consolidar:
principalmente provincia de Buenos Aires y Capital Federal. Para ello, en el primer caso,
se utilizara Canal 9 y 7 de Bahia Blanca, debido a la influencia regional que los mismos
tienen. Para Capital Federal, se optara por un canal abierto, seleccionando el programa,
horario y dia mas pertinente, de acuerdo a un estudio especifico llevado a cabo para tal
fin.

Por otra parte, se emitiran mensajes diarios en periddicos y radios, durante la temporada
estival, en los centros turisticos cercanos de gran afluencia, como Monte Hermoso,
Sierra de la Ventana, Pehuen- C6 y otros de la Costa Atlantica. De este modo, se
pretende captar un flujo de visitantes, que durante los dias de lluvia o no aptos para uso
del mar o el rio, puedan trasladarse a Bahia Blanca, a realizar diferentes actividades.

Se prevé también, el desarrollo de giras promocionales, como parte de las acciones de
relaciones publicas. Estas consistiran en la visita durante el ano, a diferentes ciudades
de la provincia de Buenos Aires, La Pampa y Rio Negro, como las mas cercanas.
Durante dichas giras, se exhibiran estands en puntos estratégicos de los centros
urbanos, ofreciendo material de difusién y asesoramiento turistico gratuito. Durante las
vacaciones de verano, dicha ronda, se extendera a los centros turisticos de la regién del
Sudoeste bonaerense.

Durante la gira promocional, las personas que se acerquen a consultar, seran
registradas, para establecer posteriores campafias de marketing turistico directo.

8. Proyecto N° 8: concientizacion de la poblacién

El objetivo del proyecto es: concientizar a la poblacién local, principalmente a los nifios y

R1, R2, R3.

Bahia Blanca.

2. COPROTUR
(Consorcio para
el Desarrollo y la
Promocién
Turistica de
Bahia Blanca).

1. Instituto
Cultural de Ila
Municipalidad de

217




Universidad Nacional de Mar del Plata
Maestria en Gestién en el Patrimonio Arquitecténico y Urbano
Lic. Carlos Andrés Pinassi

tendientes a la
concientizaciéon acerca del
cuidado del patrimonio
local.

adolescentes, acerca del cuidado y preservacion del patrimonio local.

La propuesta establece tres acciones de trabajo fundamentales para lograr la
concienciacion de los residentes:

1. Campafias de difusion en los medios locales.

2. Creacién de un espacio curricular en los jardines y colegios primarios y
secundarios de la ciudad y localidades del distrito.

3. Trabajo en el terreno con grupos de adolescentes.

La primera propuesta contempla la creacién de spots publicitarios con imagenes
impactantes, que generen un sentimiento fuerte hacia los residentes, respecto a la
destruccién del patrimonio construido local. Se utilizaran fotografias de edificios
histéricos demolidos y se los comparara con la vida de las personas, aludiendo que si se
destruye el patrimonio, se destruye parte de la cultura, y por lo tanto, la identidad como
individuos y como sociedad. El lema elegido sera: “; Quiénes somos?” Dicho spot sera
reproducido por los medios televisivos locales de forma reiterada.

La segunda, contempla la creacién de un espacio curricular dentro de las materias de
Ciencias Sociales de las instituciones educativas del Partido de Bahia Blanca. Se
trataran temas relativos al patrimonio y su necesidad de ser preservado, mediante la
técnica de taller y participacion.

La tercera iniciativa, plantea el trabajo en el terreno con reducidos grupos de
adolescentes. Los mismos, seran sometidos a técnicas de dibujo, observacion vy
percepcion de los bienes patrimoniales construidos en el centro histérico, teniendo como
objetivo final, la reflexion y el aprendizaje. Los talleres seran dictados por un equipo
conformado por psicologos, historiadores, arquitectos, entre otras disciplinas afines al
tema.

Bahia Blanca.

2. Consejo
Escolar.
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Cuadro N° 26: acciones de precio

ACCIONES DE PRECIO

OBJETIVOS 1. Lograr accesibilidad en el mercado de referencia a los servicios turisticos y actividades culturales que se desarrollen en el
ESPECIFICOS centro histdrico.
ESTRATEGIA PROYECTOS SEGMENTO RESPONSABLE
DE LA DEMANDA
1. Bonificaciones para | 1. Proyecto N° 1: sistema free pass y de pago minimo R1, R2, R3, V1, 1. Direccion
.rL' Eﬁ:aos res(iac?:ﬂ:;niisr; El proyecto tiene como objetivo: establecer un sistema de pases gratuitos y de abono V2, V3. S:Sri?; de
Jub y minimo, para ciertos servicios y actividades que se realicen en el centro historico. .
bajos recursos. Turisticos e
El mismo posibilitara el ingreso gratuito, mediante el sistema de frecuencia reiterada. En Internacionales
este caso, se contempla que aquellos visitantes o residentes que realicen mas de dos de la
actividades (la misma u otra dentro de las ofrecidas durante la semana), obtendran la Municipalidad de
posibilidad de participar en una tercera, de forma gratuita a modo de premio. Por Bahia Blanca.
ejemplo, si un turista, realiza un paseo guiado, y luego sube al “tren turistico cultural 2 Asociacién de
infantil” a pasear a sus hijos, podra escoger otro itinerario guiado, de forma gratuita. Confiterias
Se establecera una cuponera como forma de control. La misma podra adquirirse sin Bares, Hoteles vy
costo alguno, en cualquiera de los puestos de informes turisticos. Afines.
El sistema de pago minimo, contempla una bonificacion a nifos, estudiantes, jubilados y 3. Empresarios.
residentes de bajos recursos, para acceder a alguna de las actividades o consumir
alguno de los servicios de los comercios que forman parte del “Consorcio de amigos del
centro historico”.
2. Proyecto N° 2: “Consorcio de comercios amigos del centro histérico” R1, R2, R3, V1, 1. Direccién
- . . . V2, V3. General de
El objetivo es crear una agrupacién de comercios: hoteles, restaurantes, confiterias, ASUNTOS
entre otros comercios en general, que establezcan descuentos y bonificaciones, a los Turisticos e
visitantes y residentes que cumplan determinados requisitos a establecerse de forma .
Internacionales
detallada. de Ia
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2. Desarrollar beneficios
promocionales durante los
periodos de
acontecimientos
programados.

3. Establecer politicas de
descuento por grupo.

El mismo, se encontrara adherido, al sistema free pass y de abono minimo.

Se contempla la realizacidon de reuniones de representantes de forma mensual, a fin de
informar acerca de las nuevas incitativas que puedan surgir y del funcionamiento del
propio consorcio.

El objetivo final, es lograr mayor cantidad de ventas y obtener mejores ingresos, a partir
de las promociones realizadas, a la vez de difundir en sus comercios, las actividades
que se lleven a cabo en el area patrimonial.

3. Proyecto N° 3: promociones programadas

El proyecto prevé el desarrollo de determinadas promociones durante los periodos de
acontecimientos programados en el centro histdrico.

Se detallan entre las principales:

e Bonificaciones de hasta un 20% en alojamiento, para estadias superiores a dos
noches.

o Descuentos por grupos numerosos (por ejemplo: contingentes de jubilados que
concurran al evento).

¢ Voucher de descuento para restaurantes.
¢ Bonificaciones en las entradas a cines.

e Descuentos en los puestos del “Centro del recuerdo bahiense” (localizado en la
“Casa catalana”).

V1, V2, V3.

Municipalidad de
Bahia Blanca.

2. Asociacion de
Confiterias,
Bares, Hoteles y
Afines.

3. Asociacion de
Empleados de
Comercios.

4. Empresarios.
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Cuadro N° 27: acciones de gestion e intervencion arquitectéonica urbana

ACCIONES DE GESTION E INTERVENCION ARQUITECTONICA URBANA

OBJETIVOS 1. Mejorar el paisaje del centro histérico y otorgar dinamismo al sector.
ESPECIFICOS
ESTRATEGIA PROYECTOS SEGMENTO RESPONSABLE

DE LA DEMANDA

1. Combatir la carteleria
publicitaria, como agente
patdgeno de los edificios

historicos.

1. Proyecto N° 1: regulacion de la carteleria publicitaria comercial

El proyecto tiene como objetivo: reducir la carteleria publicitaria de los locales
comerciales instalados en edificios de relevancia patrimonial.

Se establece al respecto un cronograma de trabajo, conformado por las siguientes
actividades:

Verificacion en el terreno del estado de la carteleria en los edificios
catalogados.

Elaboracion del inventario de edificios afectados.

Determinacién de las propuestas de correccién en cada uno de los casos
especificos.

Comunicacién a los propietarios de los edificios.
Plazo estipulado para la puesta en valor.
Evaluacién de resultados.

Elaboracion del informe final, con entrega de copia a los duefios de
inmuebles.

Percepcion de beneficios preestablecidos a los propietarios (desgravamen
impositivo).

Propietarios de
inmuebles con
declaratoria
patrimonial.

Los beneficiarios
indirectos son: R1,
R2, R3, V1, V2,
V3.

1. Direccion de
Planeamiento
Urbano de Ia
Municipalidad de
Bahia Blanca.

2. Comision ad

honorem para
asesoramiento en
temas de
patrimonio
cultural.
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2. Constituir un fondo de
financiacion comun para
el mantenimiento del
patrimonio construido en
el centro historico.

3. Actualizar el
Inventario de patrimonio
arquitecténico y urbano
del Partido de Bahia
Blanca.

2. Proyecto N° 2: constituciéon del fondo comin de mantenimiento del centro
histérico

El proyecto propone la creacion de un fondo financiero para el mantenimiento
edilicio de las obras patrimoniales del centro histérico. El mismo se conformara por
el aporte que realicen las grandes empresas, mediante el sistema de regulacion de
la Ordenanza local de “Solidaridad Cultural’, ademas del aporte de los miembros
del “Consorcio de amigos del centro histérico”. Este ultimo ingreso, consistira en el
aporte de los comerciantes, de acuerdo al nivel de ganancias que obtengan, segun
los beneficios obtenidos a través del trabajo conjunto del organismo.

El mismo estara a cargo del responsable del area de Planeamiento Urbano de la
Municipalidad de Bahia Blanca. Su funcionamiento, ira en consonancia con el que
se establezca como resultado de la propuesta financiera del Plan de Desarrollo
Local (2010).

3. Proyecto N° 3: actualizacion del inventario de patrimonio arquitecténico y
urbano

En virtud de la confeccion del Inventario de Patrimonio Arquitecténico y Urbano del
Partido de Bahia Blanca en el afio 1992, y a 20 afios de su realizacién, se hace
necesaria una actualizacion del mismo, debido a los cambios en las declaratorias
(desafectaciones y nuevas designaciones), demoliciones, entre otras acciones,
que hacen de vital importancia la revision del documento.

En este sentido, el proyecto tiene como objetivo: actualizar el inventario local de
patrimonio urbano del distrito. De esta manera, no soélo se analizaran los
componentes patrimoniales en el area de estudio de la investigacién, sino que la
propuesta amplia el espacio geografico, y considera la iniciativa a nivel partido.

Dicho trabajo estara a cargo de un grupo interdisciplinario, conformado por
especialistas de la Municipalidad de Bahia Blanca, la Universidad Nacional del Sur

Propietarios de
inmuebles con
declaratoria
patrimonial.

Los beneficiarios
indirectos son: R1,
R2, R3, V1, V2,
V3.

1. Direccion de
Planeamiento

Urbano de Ia
Municipalidad de

Bahia Blanca.

2. Comision ad
honorem para
asesoramiento en
temas de
patrimonio
cultural.

1. Municipalidad
de Bahia Blanca.

2. Universidad
Nacional del Sur.

3. Universidad
Tecnoldgica
Nacional.
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y la Universidad Tecnolégica Nacional.

NOTA: Las estrategias y proyectos presentados, se estableceran de acuerdo a la reglamentacion establecida por las Ordenanzas de ordenamiento
urbano, preservacion patrimonial y el Cédigo de Planeamiento Urbano de la ciudad de Bahia Blanca.
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Cuadro N° 28: acciones de marketing interno

ACCIONES DE MARKETING INTERNO

DE LA DEMANDA

OBJETIVOS 1. Consolidar una estructura de trabajo articulada, acorde a los fines de las propuestas.
ESPECIFICOS
ESTRATEGIA PROYECTOS SEGMENTO RESPONSABLE

1. Generar espacios de
encuentro entre los
diversos actores
intervinientes.

2. Comunicar
inversiones, gastos e
ingresos  provenientes
del wuso turistico vy
recreativo del centro
historico.

3. Difundir los impactos
economicos y sociales
resultado de las
iniciativas
desarrolladas.

1. Proyecto N° 1: reuniones y eventos de camaraderia

Propone la realizacion de reuniones de trabajo mensuales de los integrantes
del “Consorcio de comercios amigos del centro histérico”, los comerciantes
del “Centro del recuerdo bahiense”, empresarios, actores publicos, entre
otros participantes de los proyectos dentro del area patrimonial. En las
mismas, se comunicaran resultados y tomas de decisiones, respecto a las
iniciativas que se encuentren en desarrollo y aquellas nuevas que se quieran
llevar a cabo.

Asimismo, se efectuaran de forma esporadica, cenas/almuerzos distendidos,
no laborables, con el objeto de fortalecer las relaciones de compaferismo y
amistad entre los miembros del grupo de trabajo.

2. Proyecto N° 2: difusion de resultados

El proyecto tiene como objetivo: difundir los resultados de las actividades,
intervenciones y planificaciones desarrolladas en el centro histérico, por el
consorcio y los organismos publicos y privados encargados de la gestion, en
sus diferentes ambitos dentro del sector.

La comunicacion de los resultados se realizara de tres maneras:

» A través del “boletin del centro histérico”, donde se comunicaran, no sélo
actividades y servicios que se realicen en el area, sino también los impactos

Beneficiarios
directos:
participantes de la
gestién en el centro
histdrico.

Beneficiarios
indirectos: R1, R2,
R3, V1, V2, V3.

Participantes de la
gestion en el centro
historico.

R1, R2, R3,

1. Organismos

publicos y
privados
participantes en
la gestion.

1. Organismos

publicos y
privados
participantes en
la gestion.
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aparejados que traen cada uno de ellos. Se publicara de forma mensual.
* A través de la difusion quincenal en el diario local “La Nueva Provincia”.

*+ A través de un sistema de mailing, entre los actores participantes
(organizadores y usuarios).

Se pretende a través de las iniciativas planteadas, generar transparencia en
la operatoria y gestion del area.
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9. SEGUIMIENTO Y CONTROL

Antes de determinar las propuestas e indicadores de gestion para el control de los
resultados del plan de marketing, se debe desarrollar un exhaustivo presupuesto
(en un apartado en si mismo), que considere de forma detallada las inversiones,
costos, materiales para la realizacion de las actividades, formas de financiacién,
entre otras variables que hacen al estudio econémico y financiero del proyecto. A
los fines de la tesis, sb6lo se deja planteada la necesidad de tener en cuenta este
tipo de analisis y la importancia que reviste el trabajo interdisciplinario en equipo,
ante propuestas de gestion de tal magnitud.

Como ultima etapa del plan, necesaria para la retroalimentacién del
funcionamiento de las estrategias y acciones planteadas, es de vital importancia
definir indicadores de gestidon, que posibiliten medir los resultados y tomar
decisiones para realizar reajustes o modificaciones en los proyectos propuestos.
(Cuadro N° 29)

Cuadro N° 29
Control del plan de marketing

OBJETIVO VARIABLE DE ACTUACION INDICADOR
1. Fortalecer y aumentar | Actividades recreativas | 1. Numero de actividades
la oferta turistico- | culturales, festividades | desarrolladas durante el
recreativa de caracter | programadas, servicios | mes.
cultural. turisticos. 2 Porcentaje de
concurrencia de residentes
y visitantes.

3. Porcentaje de ocupacién
en hoteles durante los
acontecimientos
programados.

3. Numero de reservas y
“tenedores vendidos” en los
comercios  gastronémicos
del area céntrica.

4. Numero de paseos

turisticos guiados
realizados por el centro
historico.

5. Cantidad de reservas
efectuadas en las agencias
de viajes receptivas .

2. Consolidar los medios | Informacion suministrada en | 1. Numero de folletos
de difusion del | los puestos de informacion | turisticos entregados.

patrimonio cultural del | turistica, a través de Internet 2 Numero de visitantes en

area 'y de la oferta |y otros. _me_qlos los puestos de informes
turistica cultural de la | complementarios de difusion. turisti
ciudad. uristicos.

3. Porcentaje de visitantes
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OBJETIVO

VARIABLE DE ACTUACION

INDICADOR

que consultan, reservan
servicios turisticos y
realizan actividades
culturales, contando con
informacion previa a la
visita.

4. Cantidad de sitios
visitados durante las rondas
de promocion turistica.

3. Ampliar el mercado
turistico.

Canales de distribucion,
empresas intermediarias de
los productos turisticos
culturales.

1. Numero de empresas
intermediarias que
comercializan productos
turisticos bahienses.

2. Porcentaje de reservas
realizadas a través de la
plataforma virtual conjunta.

3. Porcentaje de reservas
realizadas a través de los
canales directos de
comercializacion.

4. Numero de asistentes a
los cursos de capacitacion
en marketing digital.

5. Cantidad de plataformas
virtuales desarrolladas por
los participantes.

4. Consolidar estrategias
promocionales de precio.

Bonificaciones, descuentos y
promociones realizadas en
las actividades culturales y en
los servicios turisticos.

1. Porcentaje de reservas
realizadas a través del
sistema de promociones/
descuentos.

2. Porcentaje de ocupacién
durante los acontecimientos
programados.

3. Numero de comercios
adheridos.

4. Numero de pases libres
entregados y sellados.

5. Mejorar el paisaje | Carteleria y marquesinas del | 1. Numero de comercios
urbano del sector. sector. con respuesta favorable a
la iniciativa.
2. Cantidad de
intervenciones realizadas.
6. Consolidar una | Reuniones y encuentros de | 1. Numero de comercios y
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OBJETIVO

VARIABLE DE ACTUACION

INDICADOR

estructura interna
trabajo eficiente.

de

camaraderia, funcionamiento
del “Consorcio de amigos del
centro historico”.

representantes adheridos.

2. Numero de reuniones

realizadas.

3. Cantidad de asistentes.

4. Ingreso monetario

obtenido a partir de
beneficios logrados.

los

Fuente: elaboracion propia (2012), en base al modelo de Rodriguez Morillo, A., Aguilar Ramos, J.

y Gonzalez, M. (2009).
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CAPITULO IV:
REFLEXIONES
FINALES
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10. Reflexiones finales

La ciudad de Bahia Blanca cuenta con un importante numero de bienes
culturales, que determinan su potencialidad como espacio geografico apto para la
configuracion de productos turisticos territoriales, arraigados en la propia
identidad local.

La variedad y tipo de arquitectura existente, que data de diferentes periodos de
desarrollo de la ciudad, le otorga caracteres excepcionales, que en conjuncidn
con el patrimonio natural costero e inmaterial asociado, conforman un paisaje de
destacados atributos.

El centro historico de Bahia Blanca no queda exento de tal caracterizacion, ya que
alberga componentes patrimoniales, que responden a distintos momentos de la
historia bahiense y que hacen a su identidad como pueblo.

Como se manifestara en el analisis, la mayoria de estos bienes construidos se
desarrollaron bajo un movimiento historicista, con incidencia tardia a nivel local,
albergando elementos arquitectdnicos representativos y derivados de distintas
corrientes constructivas, que se plasman en un mismo espacio, dotandolo de
singularidad desde el punto de vista paisajistico. A su vez, se identifican obras
representativas de los movimientos de vanguardia, como el Art Decé y Art
Nouveau, teniendo una ponderacién valorativa aun mayor, ya que se
desarrollaron durante el periodo propio de manifestacion de dichas corrientes
estilisticas.

A través del marketing turistico del patrimonio cultural, se ha presentado un
esquema de planificacion y gestidon que considera su aprovechamiento o uso,
desde el punto de vista turistico, recreativo y cultural, teniendo como objetivo la
concrecion del sector patrimonial bajo estudio, como lugar de encuentro para
visitantes y residentes. Se considera importante destacar al plan de marketing,
como instrumento propio de gestidn, ya que a partir de los deseos y necesidades
de los potenciales usuarios, se planificaron los “productos culturales” asociados.

El desarrollo de la investigacién, ha permitido dar respuesta al interrogante
planteado como problematica: ;coémo contribuir al desarrollo turistico- recreativo
del centro histérico de la ciudad de Bahia Blanca, a partir de una planificacién de
marketing turistico del patrimonio cultural?

Asimismo, fue posible arribar a los objetivos planteados, considerando que: se ha
contribuido al desarrollo de una planificacion de marketing turistico del patrimonio
cultural en el area céntrica, favoreciendo a la concrecion y desarrollo de un
modelo para su aplicacion a escala ciudad.

Ademas de dar respuesta a la problematica y haber arribado a los objetivos
propuestos, se puede aseverar que se han constatado las hipotesis establecidas
al comienzo de la investigacion, pudiendo manifestar que:

o El patrimonio arquitectonico y urbano del centro historico de la ciudad de
Bahia Blanca, presenta potencialidad para el desarrollo de practicas turistico-
recreativas. En este caso, la catalogacion e inventariado de obras
patrimoniales, en conjuncidon con inmuebles contemporaneos, permiten la
configuracion de itinerarios urbanos, al igual que el desarrollo de propuestas
culturales en el propio espacio céntrico. La oferta disefiada para dicho sector,
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debe ser complementada con el resto establecida para la ciudad en su
conjunto.

o La planta turistica de la ciudad de Bahia Blanca posibilita la gestion del area
patrimonial bajo estudio como producto turistico- recreativo. Esta hipotesis, si
bien puede ser aseverada, merece una aclaracion en relacidon al equipamiento
de alojamiento, ya que en épocas de desarrollo de grandes acontecimientos
programados o de simultaneidad de eventos, la capacidad hotelera se ve
colmada. Se hace necesario, en este caso, pensar y llevar a cabo iniciativas
que complementen la oferta turistica existente.

o El desarrollo de propuestas de contenido patrimonial, turistico y recreativo en
el area analizada, permiten determinar y asignar nuevos usos, funciones y
actividades en el espacio urbano. A partir de los lineamientos propositivos
desarrollados en la investigacion, se puede dar sustento empirico a esta
hipétesis planteada, quedando expresado de forma manifiesta, la diversidad
de propuestas que se pueden concretar en el propio espacio histérico, como
en los bienes patrimoniales construidos que actualmente no albergan
asignada funcion alguna.

o La difusion de los recursos culturales del centro urbano bahiense, contribuye
a un mayor conocimiento y valoracion del patrimonio a escala local. Esta
ultima hipdtesis, se ha comprobado de manera explicita, a partir del trabajo de
campo realizado, manifestando la totalidad de la muestra entrevistada, que un
mayor desarrollo de estrategias y acciones de comunicacién patrimonial,
como propuestas de gestion, tienden a una mayor valoracion y preservacion
de los espacios culturales.

Para finalizar, se debe resaltar la importancia de gestionar este tipo de areas, a
partir de los requerimientos de la sociedad local, creadora y portadora de los
componentes patrimoniales. Si bien el consumo por parte de las culturas
foraneas, disimiles a la de origen, puede traer aparejado mejores y mayores
beneficios econémicos, no siempre deben prevalecer estos tipos de objetivos. En
este sentido, una finalidad cultural puede plasmar impactos positivos sociales,
muchos mas favorables que los netamente materiales.

En este contexto y, a partir de los lineamientos propositivos del plan del marketing
turistico, se han repensado estrategias y proyectos de accion, no sélo orientados
a aquellos visitantes que afluyen o pueden arribar a la ciudad, sino también a los
propios pobladores del territorio local. Esta doble orientacion, en la seleccion de
los publicos objetivo, permite dar éxito a las iniciativas propuestas, ya que se
configuran dos acciones en una: por un lado, la satisfaccion de las necesidades
culturales y de esparcimientos de los residentes, y por el otro, la configuracién de
una oferta turistico- recreativa, que permite captar visitantes.

La asignacion de nuevos usos y funciones al centro histérico de Bahia Blanca,
como espacio urbano aglutinador del patrimonio local, posibilita el otorgamiento
de un dinamismo al sector, que actualmente carece, desde el punto de vista
turistico, recreativo y cultural, contribuyendo en este sentido a una mayor
apreciacion del sitio patrimonial, a la resignificacion del area como lugar de
encuentro y a una concientizacion orientada a la preservacion del patrimonio a
escala local.
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La investigacion realizada constituye un aporte al desarrollo turistico cultural de
Bahia Blanca. La propuesta de gestidon planteada para su centro histérico, puede
funcionar como modelo de aplicacion a escala ciudad, contribuyendo a la
activacion turistico- recreativa de sitios y atractivos culturales y favoreciendo a su
valoracion como componentes del patrimonio social.
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