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NUEVAS ESTRATEGIAS,
NUEVOS CAMINOS

navez mis, la Asociacién de Hoteles de Restaurantes Con-
fiterfas y Cafés y la Academia Argentinade Turismo se unen
para desarrollar una propuesta destinada a promover la re-
cepcidn de turistas en la ciudad.
En este marco de significativa trascendencia para el sec-
tor, se inscribe esta edicién que agrupa los mejores traba-
jos presentados en el concurso organizado por ambas instituciones, en el cual
los especialistas abordaron el tema “La Ciudad de Buenos Aires como destino
de feriados largos: estrategias para generar nueva demanda”.

La lectura de este volumen permite acceder a una esclarecedora aproximacién
a datos, lineamientos de accién y actividades vinculadas a iniciativas generado-
ras de interés, procurando el estimulo a posibles visitantes a partir de la incor-
poracidn de lapsos especiales no laborables a lo largo del afio.

La suma de esfuerzos de los dmbitos empresarios y académicos, y propues-
tas conjuntas con organismos publicos del sector, son necesarios para potenciar
la actividad de los establecimientos hoteleros y gastronémicos durante periodos
tan particulares. Se debe tener en cuenta, a su vez, que en estos casos la ciudad
ve modificada su fisonomia al producirse simultineamente la bisqueda de otros
destinos por parte de los portefios.

La temitica abordada y la seriedad de los estudios que integran los siguientes
capitulos, permiten vislumbrar la posibilidad cierta de dar curso a nuevas herra-
mientas para lograr los objetivos, abren caminos y posibles y renuevan el com-
promiso institucional de la AHRCC de contribuir a la optimizacién del desen-
volvimiento del sector.

CAMILO SUAREZ
Presidente de la Asociacion de
Hoteles, Restaurantes,
Confiterias y Cafés (Abrcc)
2014-2016






ste libro es el segundo de la Coleccién que la Academia Argen-

tina de Turismo publica con el auspicio de la Fundacién Pro-
turismo. El mismo ha sido posible en primer lugar por los aca-
démicos fundadores de la entidad, que en cumplimiento de los
objetivos de la misma han fundamentado la realizacién de es-
ta publicacién

Debo agradecer, fundamentalmente, el reconocimiento y el apoyo de la aso-
ciacién decana del turismo argentino, la Asociacion de Hoteles, Restaurantes,
Confiterias y Cafés ( AHRCC), a nuestra corta historia como institucién, rea-
firmando nuestra confianza en la tradicién docente del sector y el desarrollo de
la investigacién y la necesidad de la interaccién del sector académico y el empre-
sario, con el objeto de mejorar la toma de decisiones con fundamentacién cien-
tifica. Porque hoy que tanto valoramos la informacién, prestamos cada vez me-
nos atencién a la sabiduria.

Sabemos el “qué hay” (la informacién) y el “qué es posible hacer” (conoci-
miento). Pero muchas veces nos falta definir “qué se debe hacer” (la sabiduria).

LaAcademia Argentinade Turismo esperaque conaportes como los que se pre-
sentan en este volumen fructifique esa sabiduria, esa orientacién, esa experiencia.

Debo agradecer los propésitos de la Academia en constituirse en un dmbi-
to propicio para pensar y repensar el turismo, abordando la tarea de promover
el desarrollo de los estudios relativos al turismo y su constitucién al desarrollo
cultural, social y econémico de la ciudadania, como factor de expansién de la
comprensién entre los pueblos, la paz y la prosperidad, promoviendo el didlo-
go v los encuentros de culturas, respetando los derechos humanos y la libertad,
sin distincién de razas, sexo, religién o ideas politicas.

Ello, con el mds obstinado rigor cientifico, la mayor objetividad académica y
con un inquebrantable espiritu de compromiso y responsabilidad nacionales. Se
trata de constituir un dmbito de permanente reflexion de los problemas de turis-
mo y promover la creatividad y la innovacion de la actividad turistica en sus po-
liticas, productos y acciones, asumiendo la responsabilidad de una celosa custo-
dia del cumplimiento de los valores y principios expresados en la Constitucién
Nacional, y de inspirar y respaldar todos los esfuerzos tendientes a favorecer el
avance de la democracia, la justicia social, y la consolidacién de las instituciones
de larepublica en todos los procesos y manifestaciones del quehacer turistico na-
cional, en especial, la preservacién del patrimonio cultural y su sustentabilidad.



Debo agradecer que para el cumplimiento de estos fines, la entidad se propo-

ne, sin intereses lucrativos, particulares ni colectivos, extender al mayor niimero
de personas que fuera posible los conocimientos que permitan ampliar la calidad
de vida del ser humano y su capacidad de disfrutar del ocio creativo y recreativo,
excluyendo especificamente en sus acciones el favorecimiento sectario del pensa-
miento, sea asumiendo compromisos politicos partidistas o con credos religiosos
o ideoldgicos y todo aquello que implique segregacion racial de cualquier indole.

Debo agradecer que en este caso estos objetivos ha sido posibles gracias a las
tareas que como lider del proyecto y su dedicacion realizé el Académico Vice-
presidente Carlos Gutierrez y el jurado que lo acompafio para la evaluacién de
los trabajos presentados: los Académicos Fernando Dozo y Maria Vandam y en
representacién de la AHRCC, la Magister Analia Castro y la Dra. Sonia Holfix.

También deseo dar las gracias a quienes presentaron trabajos y a nuestra fun-
dacién editora en la persona de su presidente Gonzalo Yrurtia y del compagina-
dor de este volumen Alejo Marcigliano.

Muchas, muchas gracias por lo que han dado en esta realizacién y por lo que
sin duda seguirdn dando a esta entidad y al sector turistico.

JUAN CARLOS CHERVATIN
Presidente de la Academia

Argentina de Turismo (AAT)



a Ciudad de Buenos Aires fue receptora en el afio 2014 de mds

de 2 millones de turistas extranjeros y 8 millones de turistas

nacionales. Si bien son cifras significativas que demuestran la

importancia del destino, no debe descuidarse el necesario esti-

mulo para lograr la llegada de nuevos visitantes tanto domés-

ticos como extranjeros, de igual modo la prolongacién y reite-
racion de sus estadias y el incremento de sus consumiciones.

La Reptiblica Argentina ha aumentado notoriamente el nimero de feriados
largos que ha venido a agregarse al historico: vacaciones de verano o invierno, y
a la tradicional Semana Santa. En forma coincidente con la modalidad vacacio-
nal, acorde con las tendencias mundiales, que resultan en el fraccionamiento de
los periodos de descanso a lo largo del aiio.

En este marco, resulta imprescindible para la Ciudad, incentivar el turismo
durante los fines de semana largos. En tal sentido, se trata de generar un impacto
directo en la demanda de servicios de hoteleria, gastronomia y especticulos; una
oportunidad inmejorable para la inversién econémica, ademds de afianzar y es-
tabilizar a lo largo del afio, al mercado laboral que da ocupacién a la importante
mano de obra local directa e indirectamente vinculada a la actividad.

Los objetivos institucionales, tanto de la Asociacién de Hoteles Restaurantes,
Confiterias y Cafés de Buenos Aires como de la Academia Argentina de Turis-
mo, parten del convencimiento de que la madurez académica y empresarial del
sector turistico en sus multiples expresiones y el incontrastable hecho de su im-
portancia como actividad econdmica, requieren de proyectos, planes y estrate-
gias que posibiliten un desarrollo sostenido de la actividad; convencidas de ello,
ambas entidades, han decidido estimular los estudios y la creatividad en el plan-
teo de nuevas estrategias para el sector.
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Dicramen per Jurapo per Concurso

“Buenos Aires, 1 de Septiembre de 2014

En el dia de la fecha se reunié a las 10.30 hs., el Jurado del Concur-
so “Como integrar la oferta gastrondmica, agregando valor al turismo en la ciu-
dad de Buenos Aires. Establecer estrategias de cara al futuro”, convocado por la
Asociacion de Hoteles, Restaurantes, Confiterias y Cafés (Ahrcec) y la Acade-
mia Argentina de Turismo (AAT), integrado por el Dr. Enrique Amadasi, la Lic.
Analia Castro y el Lic. Carlos Gutiérrez. Previamente y por escrito se habia re-
cibido el dictamen individual del Arq. Juan Carlos Mantero, también miembro
del Jurado. Asimismo, el Jurado también recibié la opinidn sobre cuatro traba-
jos previamente preseleccionados por parte de la presidenta de la Ahrec, Dra.
Graciela Fresno.

El Jurado revisé los once trabajos presentados y establecié los crite-
rios para su evaluacidn: situacién del turismo en la ciudad de Buenos Aires, el
turismo cultural y el turismo gastronémico, la gastronomia portefa y las estra-
tegias sugeridas como respuesta al problema seleccionado en las Bases del Con-
curso. Complementariamente, se tuvo en cuenta la pertinencia de la bibliografia
presentada y las fuentes utilizadas.

Basdndose en la estructura de los trabajos y sus propuestas especifi-
cas, siguiendo las consignas que el Concurso solicitaba, el Jurado dictaminé el
siguiente orden de méritos:

IER. PREMIO: Es declarado desierto
2DO. PREMIO: “Orquesta Tipica”
3ER. PREMIO: “Grupo Pastrami”
4TO. PREMIO: Compartido por
“Portenas y algo mis” y “Reina Mora”






1er. PREMIO

Los devotos
del Perito

Integrantes:

Adriana Romero

Licenciada en Turismo, Abogada,
Magister en Economia y

Gestion del Turismo.
estudiogransur@gmail.com

Carlos Bassan

Lic. en Turismo. Consultor y docente
universitario en Turismo y Hoteleria.
Postgrado en Ecoturismo

9 Turismo Rural.
lichassan@gmail.com
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PRIMERA PARTE

Propuestas y acciones estratégicas basadas en un
Turismo Experiencial para una mayor competitividad
turistica durante los fines de semana largos (FSL) en
la Ciudad de Buenos Aires

RESUMEN

Dueiia de diferentes apodos y reconocidas denominaciones, la Ciudad de Bue-
nos Aires es sin duda uno de los destinos mis elegidos por la demanda turistica
actual en estas latitudes. Si bien la Ciudad no es un destino de marcada estacio-
nalidad, presenta sus vaivenes en cuanto al nivel de ocupacién y actividad turis-
tica receptora que amerita plantear consecuentemente estrategias y acciones para
lograr mayores estadias y consumiciones. En este contexto, en donde la madu-
racién de los productos més convencionales obliga a buscar alternativas inno-
vadoras que mantengan las tasas de rentabilidad y que den respuestas a deman-
das cada vez mds segmentadas y exigentes, se enmarca nuestra propuesta a favor
de la competitividad turistica del sector. A partir del relevamiento y andlisis de
la oferta y demanda turistica de la ciudad, focalizada en la gran cantidad de fi-
nes de semana largos que presenta nuestro pafs, se proponen como principales
objetivos formular propuestas y acciones concretas acordes a las tendencias ac-
tuales y basadas principalmente en el desarrollo de un turismo que enfatiza “lo
experiencial” acompafiado de importantes ventajas econémicas que haran de la
ciudad una alternativa renovada y tentadora para la demanda turistica potencial
del interior del pais y del exterior.

FUNDAMENTACION

El turismo se ha convertido en estas dltimas décadas en uno de los principa-
les motores de crecimiento y desarrollo socioeconémico a nivel mundial, sien-
do la industria que mis trabajo genera. En nuestro pais, la actividad turistica re-
presenta casi el 8 % del PBI, generando 1.100.000 empleos y representando un
40 % del rubro de servicios. Alrededor de 6 millones de turistas visitan la Ar-
gentina anualmente, posicionindolo como el segundo pais de turismo recepti-
vo a nivel de Sudamérica. (Mintur, 2013). En los dltimos afios se ha afianzado el
concepto de la fortaleza del turismo interno, que alcanza todo el territorio na-
cional mediante los desplazamientos de residentes, dando dinamismo a las eco-
nomias regionales y redistribuyendo ingresos.

Por otra parte, nuestro pais presenta para este afio 2015 un record de 17 fe-
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riados nacionales y 10 fines de semana largos, de los cuales 4 son “extra largos”
de 4 dias. Esto, ademas de ir en consonancia con la tendencia a nivel mundial de
fraccionar més las vacaciones a lo largo del afio por parte de la demanda- reali-
zando viajes més cortos y repartidos a lo largo del afio- genera mayores oportu-
nidades para la prictica del excursionismo y miniturismo, favoreciendo la des-
estacionalizacién de la actividad.

Sumado a estos aspectos, el turismo urbano o metropolitano es un fenémeno
emergente y complejo que se presenta desde mediados de los afios 80 como uno
de los sectores turisticos con crecientes demandas y que estd reconfigurando los
flujos turisticos en los tltimos afios. La ciudad adquiere asi un nuevo rol pro-
tagdnico convirtiéndose en un espacio atractivo tanto para visitarlo, como pa-
ra vivirlo o incluso trabajar en él. Negocios, eventos deportivos, festivales cul-
turales, compras, se articulan entre si en un entramado difuso e interconectado
de opciones que suceden en la urbe, no sélo como soporte territorial de dichas
actividades sino como expresion propia de la personalidad del espacio urbano.

Por otra parte, el incipiente turismo experiencial basado en las emociones y vi-
vencias memorables suma cada vez més adeptos. Se trata de un nuevo turismo y,
sobretodo, de un nuevo turista que busca vivir una experiencia diferente, indis-
tintamente del destino al que viaja, se informa via 3.0 antes de llegar a él y busca
una calidad y autenticidad que le transporte emocionalmente y haga de esa una
experiencia irrepetible. Este tipo de turista escoge su destinacién segin la expe-
riencia que desea vivir. Por lo tanto, ofrecer tranquilidad, naturaleza, belleza o
una gran cantidad de recursos culturales como museos o monumentos ya no es
suficiente, hay que afiadirle emociones.

La Ciudad de Buenos Aires con sus casi 3 millones de habitantes recibié un po-
co més de 10 millones de turistas durante el 2014, es decir que superé mas de tres
veces a la poblacién portefia. Mds de 2 millones de turistas fueron extranjeros y
8 millones de turistas fueron nacionales. Actualmente el turismo receptivo en la
ciudad ha fluctuado en consonancia con el marco nacional, sufriendo un declive
en 2008/ 2009, recuperando fuerzas y volviendo a descender en el 2014, debido a
varios factores como la crisis macroecondmica, a la que se han sumado factores
locales desfavorables para el sector turistico, especialmente para la hoteleria, co-
mo la aceleracién de la inflacidn, la suba de salarios y algunas tarifas dolarizadas,
la pandemia de los alojamientos informales' y de los restaurantes puertas adentro.
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El dinamismo de la industria turistica obliga a todo destino a trazar planes y
estrategias para su reposicionamiento. Las grandes ciudades que son destinos tu-
risticos urbanos no son la excepcién y es posible que el desafio de la renovacién
sea mas dramdtico atin, ante una demanda también urbana que exige de la ciu-
dad, puestas en escena emotivas, desafiantes, vanguardistas y a la vez tradiciona-
listas, donde no faltard la comparacidn con otras grandes urbes. La oferta de la
Ciudad de Buenos Aires es variada y vasta, un atributo que le otorga una venta-
ja inicial importante, pero que puede representar cierta dispersién y confusién
si no estd bien presentada; una especie de sindrome de Stendhal aplicado no sé-
lo al arte sino a los atractivos turisticos de magnitud y abundancia. No sélo de-
beran los estrategas del turismo de la Ciudad de Buenos Aires mantener viva la
llama con nuevas o renovadas experiencias, sino que habran de organizar el es-
pacio y el tiempo del turista para que pueda aprovechar su viaje y disfrutar de
los atractivos tangibles e intangibles a la vez que se incentiva el consumo turis-
tico en todas sus variantes. En este contexto, la gestién de los destinos turisticos
se presenta como una actividad profesional de gran responsabilidad, capaz de re-
juvenecer y redefinir la oferta y el el perfil turistico de Buenos Aires para poder
ser mds competitivo y sostenible en el tiempo, es decir, un destino todo el afio.

A partir de estas premisas, y a la hora de contribuir estratégicamente en es-
tos aspectos, nos planteamos algunas preguntas que orientaron nuestra investi-
gacion, a saber: ¢Cudl es la situacién actual del turismo receptivo en la Ciudad
de Buenos Aires? ; Cémo es el balance Oferta-Demanda Turistica actual? ¢ Cudl
es la oferta turistica real de esta gran ciudad, especialmente brindadas durante
los fines de semana largos? ¢Cudles son aquellos prestadores que ofrecen pro-
ductos 6 experiencias no convencionales? ¢ Qué busca el turista que visita CA-
BA los FdSL y qué conocimiento tiene de su oferta? ¢ Cémo podria captarse més
demanda de turistas durante los fines de semana largos? ; Qué segmentos no es-
tin siendo cubiertos? ;Qué politicas y/o acciones del gobierno local favorecie-

ron o retrajeron el turismo en la ciudad?

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

3

* Evaluar la situacidn actual del turismo receptivo en la Ciudad de Bue-
nos Aires con énfasis en los fines de semana largos.




Formular estrategias y propuestas concretas para generar nueva deman-
da turistica nacional y extranjera en la Ciudad de Buenos Aires durante los fines
de semana largos

* Describir y analizar la oferta turistica/ recreativa de la ciudad orientada
para los fines de semana largos.
Caracterizar la demanda de visitantes que recorre la ciudad con especial
interés durante los Fines de Semana Largos.
*  Analizar las tendencias actuales, los segmentos y modalidades turisti-
cas emergentes que tienen como base de desarrollo dmbito urbano.
*  Relevar los prestadores de actividades turisticas no convencionales que
promueven un turismo mds experiencial
Identificar los problemas y condicionantes que afectan el 6ptimo desa-
rrollo del turismo receptivo en la ciudad de Buenos Aires.

Proponer acciones innovadoras, creativas y realistas, en el marco estra-
tégico planteado.

ASPECTOS DEL PROCESO METODOLOGICO

La presente investigacién es de tipo aplicada segin su finalidad y segtin sus ca-
racteristicas es cuali-cuantitativa. Se utilizaron como instrumentos de recoleccién
de datos Encuestas a Turistas, Entrevistas a Informantes Calificados del sector
turistico y la observacién no participante. A continuacién se detallan los mismos.

Revisién bibliografica y andlisis de contenidos de diferentes medios y revistas
especializadas, Anuarios e Informes Estadisticos de Organismos Oficiales, Pla-
nes Estratégicos del Sector, Leyes y Decretos afines, otros documentos y articu-
los afines elaborados por organismos de turismo y hoteleria, listados de pres-
tadores, guias de establecimientos turisticos, calendarios turisticos, catilogos de
experiencias, folleteria y demds material promocional, etc.

(Ver Bibliografia y Documentos consultados)

Disefioy chequeodeinstrumentos paralarecolecciénde datos utilizados asaber:
Encuestas impresas pararealizar enforma personal y formato online utilizando los
Formularios Google Doc., Entrevista a Informantes Calificados (Cuestionario).

Contacto con organismos y actores claves del drea de estudio para las poste-
riores entrevistas.
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Este tipo de investigacién aplicada conté con un trabajo de campo consisten-
te en el relevamiento in situ de los centros de informacién turistica del Gobierno
de la Ciudad de Buenos Aires, del Ministerio de Turismo de la Nacién, de dife-
rentes museos, y demds sitios y prestadores representantes de la oferta turistica
no convencional de la ciudad.

Se realizaron en total cincuenta (50) Encuestas a Turistas, de las cudles cincuen-
ta (25) fueron personales en diferentes puntos de interés turistico de la ciudad.
(Recoleta y San Telmo) y las otras veinticinco (25) encuestas fueron realizadas a
modo de complemento en formato online usando los formularios Google Doc.
Si bien la muestra es muy acotada debido al poco tiempo disponible, la misma
arrojé aspectos muy interesantes que reforzo otras fuentes utilizadas.

Se llevaron a cabo doce (12) Entrevistas a Informantes Calificados de formato
estructurado, apoyadas por un cuestionario afin con seis preguntas abiertas re-
lacionadas. Los diferentes actores consultados representaron un importante es-
pectro de opiniones basadas en sus conocimientos y experiencias como Guias de
Turismo de CABA, Especialistas en Turismo y Patrimonio del Gobierno de la
Ciudad, Agentes de Viajes con amplia trayectoria en el turismo receptivo, Con-
sultores en Turismo & Hoteleria, Docentes Investigadores y Blogueros de Via-
jes & Turismo afines a esta tematica, etc.; obteniendo informacidn cualitativa de
primera mano.

Los docentes investigadores disefiaron en formato online usando los (For-
mulario Google Doc.), las mismas encuestas realizadas en forma personal a los
turistas para poder complementar la muestra minima de 50. Los mismos fueron
enviados a turistas nacionales y extranjeros que visitaron la ciudad de Buenos
Aires en estos ultimos 15 afios.

Se naveg6 por los sitios de Internet oficiales de diferentes organismos (Ente
de Turismo del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, Mintur, INPROTUR,
INDEC, CEDEM, Observatorio Turistico de CABA, INPROTUR, accedien-
do a las Bases de Datos, Informes Estadisticos, y demds Documentos Afines
que proporcionaron informacién bastante actualizada y sistematiza relaciona-
da al sector turistico ya sea a nivel pafs, o referente a la Ciudad de Buenos Aires.

Se realiz6 también via online algunos cuestionarios a actores referentes de la
actividad turistica que no tuvieron disponibilidad fisica para la realizacién de la
entrevista personal.



Se implementaron chequeos via e-mail y telefénicos para cotejar y/o actuali-

zar datos de diferentes fuentes.

Seacopiarony procesaron todoslosdatos recolectados porlosdiferentes instrumen-
tos utilizados. Los autores intercalaron reuniones semanales presenciales con avances

y untrabajo online permanentemente, intercambiando informacién y cruzando datos.

MARCO TEORICO-CONCEPTUAL

De acuerdo a la rigurosidad académica que amerita el presente concurso y a
modo de encuadrar tedrica y conceptualmente la presente investigacion, presen-
tamos una resefia de los conceptos, enfoques y aspectos tedricos mas relevantes
(relacionado al turismo cultural, turismo urbano y turismo de experiencias) que
abonan a la comprensidn del desarrollo y propuesta presentada.

TURISMO CULTURAL, TURISMO URBANO Y
TURISMO DE EXPERIENCIAS O EXPERIENCIAL

Responder a esta pregunta aparentemente sencilla, no es una tarea ficil. Existe
una gran cantidad de definiciones de turismo cultural propuestas lo cual complica
su discurso pues no siempre se tiene la certeza de que hablamos efectivamente de
lo mismo. Ademds, el empleo de estas diversas definiciones dificulta la compara-
cién entre las distintas estadisticas relacionadas con el turismo cultural. Mc Ker-
cher y Du Cros (2002) indican al respecto “existen tantas definiciones de turismo
cultural como turistas culturales” tratando de responder a este gran interrogante.

La Asociacién para la Educacién sobre Ocio y Turismo (ATLAS)? por su par-
te lo define en una primera instancia como “el movimiento de personas a atrac-
tivos culturales ubicados en ciudades de paises que no son su lugar de residen-
cia, siendo su objeto adquirir nueva informacién y experiencias para satisfacer
sus necesidades culturales”. Luego, presenta otra definicién mds operativa don-
de lo describe como “Todos los movimientos de personas con destino a atrac-
tivos culturales concretos, como sitios de interés patrimonial, manifestaciones
artisticas y culturales, exposiciones de arte y teatro, en ciudades ubicadas en pai-
ses que no son su lugar habitual de residencia. Como observacidn hacia estas dos
definiciones podemos sefialar que sélo se aplican a ciudades ubicadas en desti-

2 ATLAS Cultural Tourism Project. www.tram-research.com/atlas
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nos del extranjero, con lo cual el turismo interno queda excluido del estudio; y
ademds, dirige su atencidn al turismo con destino a ciudades, grandes o peque-
fias, dejando a un lado el turismo como destino a pueblos o parajes naturales.

Otra definicién que nos parecié interesante citar es la presentada por el Plan
Federal Estratégico de Turismo Sustentable 2016 de Argentina (Sectur, 2005), en
donde lo define como “aquella modalidad de turismo que tiene como motiva-
cién la contemplacién y/ o participacién en forma activa de las manifestaciones
culturales de los pueblos, a través de un contacto directo con sus costumbres, su
folklore, su arte, su ideologia, su lengua, su modo de ver el mundo y su desarro-
llo”. La misma no lo circunscribe a ningtin dmbito geogrifico (nacional 6 extran-
jero) siendo més generalista en este aspecto y ademas establece dos tipos 6 nive-
les de participacidn, una més contemplativa y la otra mds activa.

Acordemos también que, la definicién de un vocablo tan complejo como
“cultura” dificulta atin més la definicién de turismo cultural. Segtin se despren-
de de las definiciones, la cultura no consta Gnicamente de su vertiente tradicio-
nal, ejemplificada por la visita a museos. Las artes dramdticas, las galerias o el pa-
trimonio cultural, sino también del modo de vida de los habitantes de una zona
determinada, comprendidos aspectos como el idioma, las creencias, la cocina, la
manera de vestir o las costumbres, y los productos que se derivan de todo ello.

Segin Howard (2002), el turismo cultural presenta varias dimensiones: “lo
histérico y lo contemporineo (aspectos temporales), los objetos y los aconteci-
mientos (tipo), la dimensidn contextual y no contextual (los viajes) y una pers-
pectiva amplia o reducida (dmbito)”. Por otro lado Richards (2003), basado en
conceptos desarrollados por Mc Kercher y Du Cros, distingue cuatro tipos de tu-
rismo cultural y sefiala las ventajas y desventajas derivadas de estas definiciones.

Experiencias/ conceptos
(Significados)
erivadas del turismo o Motivos
basadas en los recursos (Demanda)
(Oferta)
Operativas
(Medicion)

Grafico 1 Division de las definiciones de turismo cultural



Las definiciones conceptuales y con base en la experiencia ubicadas en el eje

vertical, indican conceptualmente el caricter del turismo cultural como experien-
cia: ¢qué se entiende efectivamente por turismo cultural? Al otro extremo de ese
eje, se emplea la definicién operativa para identificar al turista cultural y, con fre-
cuencia, para medir la escala o el alcance de la actividad del turismo cultural. Asi
pues, el eje vertical conecta la medicién con el significado. Dicho de otro mo-
do, los extremos de los ejes se distinguen en que uno se procura entender el ca-
ricter y el significado del turismo cultural y con el otro se cuenta el nimero de
turistas culturales. En uno de los extremos del eje horizontal se encuentran de-
finiciones derivadas del turismo que examinan el turismo cultural desde la 6pti-
ca del sector o el sistema turistico. En el otro extremo, las definiciones basadas
en los motivos se centran primordialmente en los propios turistas y los motivos
por los que viajan. Asi pues, este eje se ocupa de la oferta y la demanda en rela-
ci6n con el turismo cultural entendido como segmento del sector del turismo y
con la demanda del turista cultural.

Otro modo de perfilar una definicidn de turismo cultural es a través del es-
tudio de los distintos tipos de turista cultural. Como ocurria con las definicio-
nes antes sefialadas, se emplea mds de una tipologia. Richard (2003) menciona,
entre otras, la tipologia de McKercher y Du Gros, que distinguen varios tipos
de turista cultural, no sélo en funcién de la importancia que tiene la cultura co-
mo motivo de su viaje, sino también de la profundidad de la experiencia. Dis-
tingue cinco tipos:

Grafico 3: Tipologia de turista cultural de McKercher y Du Cros

PROFUNDO
Turista cultural Turista cultural
“por casualidad™ deliberado
Experiencia
que se busca Turista cultural | Turista cultural de Turista cultural que
fortuito baja intensidad Visita lugares de interés
SUPERFICIAL
BAJA ALTA

Importancia del turismo cultural en la decision de visitar un destino




- Turista cultural deliberado: el turismo cultural es el principal motivo de su

visita a un destino, y la experiencia cultural del turista es muy profunda;

- Turista cultural que visita lugares de interés: el turismo cultural es uno de los
principales motivos delavisitaaun destino, pero laexperiencia es menos profunda;

- Turista cultural “por casualidad”: Turista que no viaja por motivos cultu-
rales, si bien, una vez inmerso en el lugar, su experiencia turistica cultural aca-
ba siendo profunda;

- Turista cultural de baja intensidad: el turismo cultural es un motivo secun-
dario de su viaje, y la experiencia resultante es superficial;

- Turista cultural fortuito: el turista no viaja por motivos culturales, pero par-
ticipa en algunas actividades y su experiencia es superficial.

Coincidimos con Huges (2002) en que no existe una definicién tnica del turis-
mo cultural que goce de aceptacidn generalizada, siendo la mas apropiada aque-
lla que mejor encaje en la tarea a la que uno se enfrente. Por tal motivo adheri-
mos a estos ultimos enfoques en donde se destaca precisamente la profundidad
de la experiencia en la prictica del turismo cultural.

Los antecedentes més s6lidos del turismo urbano o turismo de ciudades pue-
de ubicarse temporalmente en los siglos XVI y XVII donde se desarroll6 el de-
nominado Gran Tour. Este fenémeno o movimiento lo conformaban los viajes
de hasta tres afios que realizaban los j6venes europeos de clase acomodada reco-
rriendo las principales ciudades del viejo continente a fin de complementar sus
conocimientos, ganar experiencia personal y realizar principalmente activida-
des culturales. (Acerenza 1999). Hoy en dia, esta modalidad turistica —si bien ha
evolucionado y se ha diversificado en sus préicticas- guarda en esencia algunos
de sus atributos y motivaciones propias.

Al respecto Barreto (2009: 169) sefiala: “el turismo urbano contemporineo
surge en el contexto de la reestructuracién econémica de las sociedades llamadas
postindustriales, de la globalizacién y de su contrapartida, la biisqueda de una
identidad local. (...) Recién en la dltima década del siglo XX aparecieron algunas
publicaciones sobre el tema y se realizaron algunos seminarios internacionales
con la contribucién de expertos. Esto es inclusive paradéjico ya que la historia
del turismo, desde sus origenes en el Gran Tour, se vincula al espacio urbano.”

Otros autores como Antén Clavé (2008), destacan como causas promotoras
del desarrollo de las ciudades como destinos turisticos, la generalizacion de una



nueva cultura de consumo del tiempo libre, la transformacién de los procesos

productivos, organizativos y espaciales, la puesta en valor de los elementos cla-
ve del patrimonio, la insercidn del turismo como instrumento de crecimiento en
las estrategias de la ciudad vy, sobre todo, el desarrollo de los eventos como es-
trategia del marketing urbano y la puesta en marcha de diferentes tipos de ins-
talaciones recreativas, culturales y comerciales.

En contrapartida al turismo cultural, las definiciones de turismo urbano no
abundan. La Organizacién Mundial del Turismo (2005: 5) lo define acotadamen-
te como “los viajes a las ciudades o lugares de gran densidad de poblacién”. En
el Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable 2016 de Argentina (Sectur,
2005: 108), se define al turismo urbano como “aquel que se desarrolla principal-
mente en aquellos nicleos urbanos considerados puntos de entrada a las regio-
nes o zonas turisticas, base para las giras o paradas esporddicas. Son lugares de
concentracion de servicios, cuentan con sus propias atracciones y suelen ser se-
de de importantes negocios, congresos y convenciones”.

En un trabajo mds reciente Pinassi y Ercolani (2012: 3), lo definen -tomando
como parametro de conceptualizacién el espacio donde se desarrolla la prictica
turistica-, como “aquella modalidad que tiene lugar en las ciudades, que contem-
pla la realizacidn de diversas practicas asociadas al ocio (especticulos, deportas,
compras, cultura, etc.) o, en contrapartida, ligadas a la formacién y desarrollo
profesional de los visitantes (congresos y convenciones, estudios, negocios)”.

Otra de las definiciones mds completas a nuestro entender y a la cual adheri-
mos también, es la de Rodriguez Vaquero (2009: 174) quien sostiene que: “pa-
ra definir el turismo urbano, de ciudad o de espacios urbanos, existen dos pers-
pectivas diferentes: cualquier modalidad de actividad turistica que se lleve a cabo
dentro de un espacio catalogado como urbano y conjunto de actividades espe-
cificamente ligadas a la esencia de la ciudad mds vinculadas con pricticas econé-
micas (negocios), académico-formativas (estudios, seminarios, simposios, even-
tos y congresos) y sociales en general, que lleven a cabo los propios usuarios
turisticos. En definitiva, es el que se realiza en la ciudad sobre el modelo de mo-
do de vida urbano y comprende todas aquellas actividades que realizan los tu-
ristas y visitantes durante su estancia en la ciudad, ya sean culturales, recreati-
vas o profesionales”.

Ademds este autor caracteriza al turismo en espacios urbanos con el creci-
miento de la oferta; la baja estacionalidad; la estadia media; la alta relacién entre
turistas y residentes y la problemitica del excursionismo.

A su vez, nos parece enriquecedor para comprender mds adn el fenémeno
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emergente del turismo urbano, citar las implicancias tanto positivas como ne-
gativas del desarrollo turistico en el espacio urbano identificadas por Pinassi y
Ercolani (2012), en base al andlisis de los siguientes autores Vera Rebollo et al.
(1997); Cazes (1998); Priestley y Llurdés i Coit (2001); Antén Clavé (2008); Ba-
rreto (2009); Martos Molina y Pulido Ferndndez (2011):

Implicancias Positivas Implicancias Negativas

+ Contribuye al desarrollo de un proceso de - Puede impulsar un proceso de gentrificacion
revitalizacion de areas urbanas
- Pugna entre visitantes y residentes por el
+ Estimula la planificacién urbana eficiente: espacio pablico y los servicios (segregacion
articulacion de funcionalidades en el espacio | espacial y exclusion social)
urbano-residencial, comercial y turistica
- “Espectacularizacion” del patrimonio urbano

+ Afianza e incentiva los procesos de busqueda (material e inmaterial)
y definicion de la identidad ciudadana en el
contexto de la globalizacion - Artificializacion del espacio urbano

(falsos historicos)
+ Creacion de nueva infraestructura y desarro-
llo de una nueva planta turistico recreativa - Mercantilizacion de la cultura urbana

+Puesta en valor de componentes patrimoniales | - Sobrecarga turistica del espacio urbano
(principalmente los de cardcter arquitectonico)
- Aumento de la plusvalia del suclo

- Desvio de la inversion publica en la ciudad,
orientando  la  planificacién  hacia  las
“necesidades™ y descos de los visitantes y
excluyendo las necesidades basicas de la
poblacion
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PROPUESTA DE MATRIZ DE PRODUCTOS O _
MODALIDADES DE TURISMO URBANO DISENADA
A MEDIDA DE LA CIUDAD DE BUENOS AIRES

TURISMO URBANO Y SUS SUB-PRODUCTOS TURISTICOS

£

Modalidades Turisticas agrupadas en categorias mas genéricas

CULTURA SALUD N 3 NEGOCIOS

Turismo Cultural Turismo Salud /| Futbol Turismo de
Turismo Histérico Médico Running Negocios
Tango Turismo Estético Polo Turismo

e o Bisturi Corporativo
Turismo Religioso . Golf

Turismo Spa

Turismo Gastrondmico Relax/ Wellness | Turismo Nautico
Turismo Educativo / Pesca deportiva
Académico Rughy
Turismo Idiomético Tenis

Turismo Literario
Mercados y Artesanias
Fiestas Populares

TURISMO URBANO: Adoptamos la definicion de Turismo Urbano propuesta por Pinassi y
Ercolani (2012), por considerarla la mas apropiada para el planteo y desarrollo de nuestro
trabajo de investigacion. Ellos lo definen -tomando como pardmetro de conceptualizacion el
espacio donde se desarrolla la practica turistica-, como aquella modalidad que tiene lugar en
las ciudades, que contempla la realizacion de diversas pricticas asociadas al ocio (espectaculos,
deportas. compras. cultura, etc.) o, en contrapartida. ligadas a la formacion y desarrollo
profesional de los visitantes (congresos y convenciones, estudios, negocios).

Cuadro de elaboracion propia, tomando como base la Matriz de Productos propuesta en el (PEFTS 2005)

Observaciones: Esta matriz ilustra el amplio y variado espectro y riqueza de oferta turistica que
posee la ciudad. Es importante remarcar ademas que se puede practicar Ecoturismo con sus
actividades de senderismo, observacion de aves, interpretacion de los flora y la fauna, etc. dentro
de la Reserva Ecologica de Costanera sur, CABA.




La lera Cumbre Mundial sobre Turismo Urbano se realizé en Estambul del

14 al 16 de noviembre de 2012 y tuvo como lema principal Catalizar el desarro-
llo econémico y el progreso social dentro de los retos y oportunidades futuras
del turismo urbano. Las actuaciones prioritarias declaradas por la Cumbre fue-
ron las siguientes: sensibilizar a quienes concierna de la incidencia econémica y
social del turismo urbano en las economias nacionales y locales; integrar el tu-
rismo urbano como pilar clave de la politica gubernamental a todos los niveles;
establecer instrumentos efectivos y renovados para forjar asociaciones entre to-
das las partes implicadas en el turismo a fin de garantizar el intercambio de infor-
macion, iniciativas y conocimientos; poner de relieve la importancia del capital
humano en invertir en la formacién de los profesionales; favorecer medidas que
alienten, fomenten y otorguen reconocimiento a las politicas e iniciativas loca-
les sostenibles.; poner en prictica estrategias innovadoras para desarrollar nue-
vos productos con alto valor afadido, dirigiéndose a los nichos de mercado y
mejorando la calidad de la experiencia de los visitantes; y avanzar hacia el con-
cepto de las ciudades inteligentes.

La Innovacién y los Nuevos Modelos de Turismo Urbano fueron los prota-
gonistas en la II° Cumbre Mundial de Turismo Urbano desarrollada por la Or-
ganizaciéon Mundial del Turismo los dias 19 y 20 de septiembre de 2013 en la
ciudad de Moscu. El Secretario General de la OMT Taleb Rifai explicaba “El
Turismo Urbano se ha vuelto un elemento estratégico en la planificacién y ges-
tidn de las ciudades (...), esta Cumbre permitié seguir adelante con nuestro es-
fuerzos iniciales en materia de turismo urbano, en aras de un mejor desarrollo
de las ciudades y con la participacién de todas las partes interesadas pertinentes,
que abarcan desde los proveedores hasta las autoridades publicas encargadas de
los aspectos politicos.”

El pasado 9 y 10 de Diciembre de 2014 tuvo lugar la 3era. Cumbre de Turis-
mo Urbano de la OMT en Barcelona bajo el propésito de descubrir nuevos pa-
radigmas en desarrollo y ordenacién del turismo urbano internacional. Sus prin-
cipales ejes fueron los nuevos patrones de turismo urbano y su posicionamiento
en el mercado; el desarrollo sostenible y efectivo de gestion de la ciudad como
destino turistico para integrar y ordenar las necesidades de la comunidad local
y del turista; y las ventajas competitivas que aportan las ciudades inteligentes.

Dentro de las principales conclusiones marco del evento que reunié a 350 par-
ticipantes procedentes de 38 paises, se destacaron como cuestiones claves: la inte-



gracién de la comunidad local, mejorar los métodos de investigaciéon y busque-

da de indicadores para guiar los planes de gestidn estratégicos, crear y reforzar
las alianzas pablico-privadas, crear clusters de actividad turistica y hacer un uso
més eficiente y perfeccionado de la tecnologia aplicada al turismo.

A suvez, los participantes remarcaron la importancia y necesidad de convertir
las ciudades en espacios integradores y de consumo para todos (ciudadanos, tu-
ristas e inversores) y repartir beneficios del turismo a todas las dreas de la ciudad
para multiplicar su impacto econémico y distribuir la congestién fuera del cen-
tro turistico. El desarrollo de los clusters debe comprometer a los agentes publi-
coy privados de todos los sectores puesto que la actividad turistica es un instru-
mento politico para la cohesidn social y la preservacién cultural, ademds de ser
una actividad econdémica. Por dltimo, el turismo urbano debe desarrollarse ba-
jo la premisa de que una ciudad que es buena para sus ciudadanos, es buena pa-
ra los turistas, una ciudad amada por sus ciudadanos es amada por sus visitantes.

Por tltimo destacamos la creciente importancia de la gestién del conocimien-
to y la necesidad de que los destinos urbanos compartan informacién cuantita-
tiva y cualitativa, experiencia y conocimiento. Para alcanzar este objetivo es de
vital importancia que los destinos asistan y se comprometan con organizaciones
de turismo urbano regionales e internacionales asi como plataformas de networ-
king, como la presente cumbre y se sumen a la tendencia Win To Win. La coo-
peracidn y competencia entre ciudades se convierte en indispensable para hacer
frente a los retos y adaptarse a los nuevos paradigmas del cambio.

En estos tltimos afios se ha venido avanzando mucho en la superacién de la
concepcidn clisica y convencional de los servicios turisticos y en la nueva reo-
rientacién hacia la creacion y disefio de ofertas experienciales basadas en las ca-
racteristicas diferenciales del territorio, el patrimonio, el paisaje, la cultura y las
sefias de identidad de las poblaciones anfitrionas. Como indican Cuenca y Prat
(2012), la oferta de servicios turisticos, atn siendo de calidad, ya no es suficien-
te para conseguir la satisfaccién plena y el bienestar psicoldgico de los turistas
y consumidores.

De esta manera, las experiencias turisticas parecen identificarse cada vez mds
como el verdadero producto turistico de la actualidad, intentando involucrar
mis a los turistas para que adopten un papel activo y enriquecedor en el descu-
brimiento “del otro” y “de lo otro”, lo que puede representar un elemento de-
terminante para la creacién de un modelo de desarrollo turistico en linea con las
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nuevas tendencias de la demanda y capaz de minimizar los impactos medioam-
bientales y socioculturales negativos de la actividad turistica.

La OMT (Organizacién Mundial del Turismo) sefiala en su documento Turis-
mo Panorama 2020 las tendencias de nuevos segmentos de mercado que deman-
dan productos y servicios renovados, basados especialmente en el especticulo,
la emocién y la educacién. Por su parte, el Plan Estratégico del Turismo de Es-
pafia con horizonte 2020 (Secretaria General de Turismo, 2007), subraya y rea-
firma entre sus claves estas ideas, siendo uno de sus ejes principales la creacién
de valor al cliente a través de experiencias turisticas que diferencien y potencien
la personalidad de los destinos turisticos.

Ahora bien, ¢qué entendemos por experiencia turistica?, a continuacién cita-
mos algunas definiciones de los autores mds abocados a su estudio:

Para Otto y Ritchie (1995), la experiencia turistica no es otra cosa que un con-
junto de impresiones fisicas, emocionales, sensoriales, espirituales y/o intelec-
tuales, que son percibidas de manera diferente por los turistas, desde el mismo
momento en que planifican su viaje, lo disfrutan en el destino elegido e inclu-
so cuando vuelven a su lugar de origen y recuerdan su viaje. A su vez, Gindara,
Mendes, Moital, Ribeiro, Souza y Goulart (2011) la definen como una vivencia
personal que interfiere en lo cotidiano del sujeto, reflejo de aspectos tangibles
e intangibles que, en diferentes grados, impactan y sufren el impacto de acon-
tecimientos Unicos y memorables. Y, asi, acaba generando emociones, encanta-
miento, historias, suefios y vivencias que son utilizados para entretener, fasci-
nar o cautivar al turista.

Con respecto a los aspectos tangibles e intangibles de las mismas Fan (2006)
aclara: hay que tener en cuenta que los turistas, dentro de su proceso de selec-
cién y de valoracidn del destino, tienen en cuenta tanto caracteristicas tangi-
bles (monumentos naturales, clima, infraestructuras, paisaje) como intangibles
de cardcter variable (libertad, seguridad, relajacidn, energia, aventura...), por lo
que la determinacién del mercado objetivo es fundamental en el desarrollo de
las estrategias de promocién y comercializacién del destino, ya que ciertos as-
pectos del lugar elegido pueden ser positivos para un segmento o negativos pa-
ra otros, y viceversa.

Otros autores como Tinsley y Tinsley (1986), relacionan mds explicitamente
la satisfaccion y la gratificacién personal con el ocio entendido como experien-
cia, otorgando a la dimensién experiencial del turismo una mayor importancia
por su profunda vinculacién con el bienestar psicolégico de las personas. En es-
ta linea, como cita Rivera Mateos (2013), han surgido tltimamente diversas pro-



puestas de nuevas formas de turismo que intentan favorecer la dimensién expe-

riencial del viaje a través, por ejemplo, de la lentitud y adopcidn de ritmos més
pausados en las vacaciones, el denominado turismo slow (Blanco, 2011; Lumsdon
y McGrath, 2011 y Lancerini, 2005), la convivencia activa y participativa con las
comunidades locales y su forma de vida en su mismo contexto sociocultural a
través del denominado turismo vivencial (Bonilla, 2006) o el turismo creativo,
que facilita también el contacto con la cultura local a través de la participacion
del visitante en actividades culturales, formativas y creativas (Gonzélez, 2011).
Teniendo en cuenta especialmente el desarrollo del turismo cultural y otras
formas de préctica turistica que se enmarcan dentro del dmbito urbano de la
ciudad de Buenos Aires, subrayamos aqui -reforzando nuestra hipétesis y pro-
puesta principal- la importante contribucién que puede desempenar el turismo
experiencial en el desarrollo de las relaciones interculturales satisfactorias y en-
riquecedoras en los turistas y las poblaciones de entornos culturales diferentes
que los reciben. Y es precisamente ese contacto intercultural como indica Rive-
ra (2012), el que puede convertirse a través de diferentes formas de turismo res-
ponsable en un auténtico didlogo igualatorio entre distintas formas culturales de
concebir el mundo y las ideas, asi como en un instrumento para la hospitalidad y
el respeto al viajero/turista que viene de fuera sin que ello suponga una elimina-
cién de las sefias de identidad de las comunidades anfitrionas que lo reciben. De
esta manera, el turismo experiencial se convierte en un vehiculo o poderosa he-
rramienta afavor de la comprensién, entendimiento y empatia entre los pueblos.
Por otro lado, Hoffman, Kaneshiro y Compton, (2012) sostienen que las ex-
periencias satisfactorias y, por tanto, consecuentemente memorables han de ser
un tanto inesperadas, fortuitas, y que sorprendan al turista combinando el de-
sarrollo personal ligado a la sensacién de renovacidn interior con el disfrute de-
rivado de las relaciones interpersonales con otras personas, ya sean familiares,
amigos o miembros de las comunidades locales visitadas, que generan una sensa-
cién de logro externo. A su vez, Wang (1999) agrega que el componente de “au-
tenticidad” percibida por los turistas en el destino y en las experiencias vividas
es, por otra parte, fundamental para que éstas sean valoradas como memorables.
En los dltimos afios algunos estudiosos vienen identificando diferentes di-
mensiones de esas experiencias de viajes. Destacamos los trabajos de Kim, Rit-
chie y McCormick (2012) en donde han propuesto una escala de siete dimensio-
nes para valorar las experiencias memorables: 1. Hedonismo; 2. Refrescante; 3.
Cultural Local; 4. Sentido; 5. Conocimiento; 6. Implicacién; y 7. Novedad. Y el
estudio de Tung y Riche (2011) que identifican en concreto cuatro dimensiones



=,

principales que integran las experiencias memorables: las expectativas; las emo-
ciones, las consecuencias derivadas de la experiencia y la recoleccidn, o sea, ac-
tividades posteriores al viaje para recordarlo, revivirlo, etc. en el destino de ori-
gen de los turistas.

De esta manera entonces, hay que entender que en la actualidad adquiere cada
vez mds importancia el turismo experiencial o emocional, en donde los visitan-
tes buscan cada vez mds una experiencia total que incluya vivencias, sentimien-
tos, sensaciones que los fascinen e impacten siendo memorables; mds que com-
prar paquetes turisticos tradicionales. Frente a estas tendencias emergentes se
torna fundamental entender en qué consisten estas experiencias, cuéles son sus
ingredientes basicos, como han de ofertarse a los turistas, cémo se gestionan las
emociones?, cémo las interpretan los consumidores finales y cudles son las mo-
tivaciones, expectativas, necesidades, vivencias pasadas, etc., ciertamente varia-
das, que se suceden en el proceso de conformacién de los productos turisticos
experienciales.

En este marco se inscribe la presente investigacién que basa una de sus prin-
cipales propuestas en la estructuracién y desarrollo de una oferta de experien-
cias turisticas complementaria a la oferta convencional de la ciudad de Buenos
Aires, destinada a producir mayor consumo durante los fines de semana. Cree-
mos entonces que una de las claves de la competitividad turistica de ésta tltima,
dependerd de su capacidad de ofrecer de forma sostenida productos — experien-
cias que generen vivencias diferenciales y mds asociadas con las nuevas prefe-
rencias y habitos de los turistas, tanto en las lineas de producto de ocio como de
negocio. El desafio no es facil ni sencillo ya que la Ciudad de Buenos Aires re-
sulta de una complejidad tan grande que dificulta su sintesis para convertirla en
un Unico producto turistico. Por eso, es importante entender en esta instancia a
la ciudad como un espacio complejo, dindmico y caracterizado como multi-pro-
ducto que condicionan su actual funcionamiento.



SEGUNDA PARTE

Relevamiento y Analisis de la Oferta Turistica
orientada a los Fines de Semana Largos

en la Ciudad Autonoma de Buenos Aires (CABA)

LA OFERTA TURISTICA DE LA CIUDAD DE BUENOS AIRES

Si se sometiera a la oferta turistica de la Ciudad de Buenos Aires a un examen
segin el “checklist” del Manual de Desarrollo del Producto Turistico (OMT,
2010), obtendria una muy buena calificacién: accesibilidad al destino con infraes-
tructura de transporte y desde todas las vias, recursos y productos en un varia-
do rango y calidad, con énfasis en lo cultural; concentracién geogréfica, personal
entrenado, oportunidad de captar demanda en diferentes mercados, existencia
de una politica turistica, todo ello en una ciudad pujante, con buen grado de in-
novacién, emprendedurismo y educacién.

No es objetivo de este trabajo de investigacidn, realizar un relevamiento de los
atractivos, actividades, eventos y experiencias turisticas que ofrece la Ciudad: es
un destino maduro, donde si bien hay una gran concentracién geogrifica de los
recursos turisticos, el reverso de esta situacién es un gran potencial de desarrollo
de nuevos productos, asi como el rejuvenecimiento de los que estdn en su etapa
de meseta o declinacién. La actividad turistica lo transforma tanto como su pro-
pia dindmica, donde los conceptos de centro y periferia se registran en el uso tu-
ristico y en el uso recreativo que le da la propia comunidad residente. El turis-
mo, entendido como un agente revitalizador y de desarrollo sustentable, desde
su planificacién publica y privada, debe evitar la segregacion y el éxodo de los
habitantes tradicionales de los barrios y asi estd expresado en los objetivos tanto
de los organismos publicos como privados, tanto de Nacién como de la Ciudad.

El Instituto Nacional de Promocién Turistica, Inprotur, ha adoptado el con-
cepto de “experiencias” y para el turismo urbano ofrece “City breaks” en varias
ciudades argentinas, destacando a Buenos Aires con la mayor cantidad de men-
ciones. Refiere su arquitectura singular, el disefio, los museos, el teatro, la lite-
ratura, la Buenos Aires tradicional, la Buenos Aires “reinventada” en Palermo y
Puerto Madero, las antigiedades, los cafés, el turismo familiar, la fotografia, el
tango, la nocturnidad, las compras, la diversidad sexual y el matrimonio iguali-
tario, el futbol y la cocina portefia. Como se desprende de las opiniones de los
informantes calificados, el turista encuentra que muchas de estas experiencias,
no estdn traducidas a actividades concretas que se puedan realizar, sino que son
la expresion de una tendencia de marketing. Por citar un ejemplo: para vivir la



experiencia de la cocina portefia, no hay una excursién permanente, que ofrez-

ca degustacién en varios pasos de ese tipo particular de cocina, maridando con
los vinos argentinos, sino que deberd el turista construirla por si solo, depen-
diendo de las recomendaciones para dar con buenos restaurantes o algtin festi-
val gastronémico.

El portal de la Ciudad de Buenos Aires despliega su oferta segtin diversos seg-
mentos, el primero es “Descubrila”: 10 razones para visitarla, los Bares Nota-
bles, el Bus Turistico, la Ciudad sustentable, el tango, los deportes, la Historia de
los barrios, los Retratos de la ciudad, la arquitectura porteia y la moda y el dise-
fio. En “Qué hacer”, las propuestas son Arte, Museos y teatros, Visitas Guiadas,
Imperdibles, 24, 48 horas o una semana, A tu presupuesto, Solo o en familia, Sur,
Norte o los barrios, Paseos teméticos, Lugares al aire libre, Atracciones, Calen-
dario de Actividad. Y presenta una nutrida informacién para preparar el viaje,
seglin intereses. Nuevos productos como el Circuito Papal, el Turismo Cultural
en Dos Ruedas, los eventos gastronémicos, productos clésicos como los festiva-
les de rock o eventos deportivos por Copa Davis o el Saper TC2000, estin bien
complementados por la oferta basica de hoteleria y gastronomia y promueven
la integracién de barrios donde la puesta en valor turistica es menos evidente.

La estructura hotelera de la Ciudad de Buenos Aires, a mayo de 2013 segtn
los registros del Gobierno de la Ciudad?, arroja un total de 680 establecimien-
tos, con 69.035 plazas. Es muy heterogénea: abarca desde los més sencillos hos-
pedajes hasta los hoteles de 5 estrellas, expresando el abanico de categorias y
productos temdticos para diferentes segmentos. Todas las estrellas y las nuevas
modalidades, tales como hoteles boutique, hostels y apart hoteles. Uno de los
componentes de la oferta de alojamiento son las propiedades de alquiler tempo-
rarios, y en especial, los edificios completos que son hoteles encubiertos y que
compiten de manera desleal con los alojamientos formales. Se estima que son
35.000 plazas y se sabe que el modo de comercializacién preponderante son in-
ternet y las inmobiliarias.

En porcentaje, los turistas no residentes llevan ventaja en la Ciudad de Bue-
nos Aires sobre los residentes, ya que por ejemplo, en enero de 2014, fueron el
57,3% de las pernoctaciones, con una estadia promedio de entre 2,4 y 2,5 noches.
La Encuesta de Ocupacién Hotelera en tanto, al medir los porcentajes de ocupa-
cién de habitaciones y plazas, sefiala que 2007 fue el dnico afio en el que se su-



pero el 60%, llegando a un 62,30 % de ocupacion de habitaciones, y un 49.73%

de ocupacién de plazas, constituyendo una suerte de afio récord con relacién al
periodo 2005-2015. Los peores afios han sido el 2008 y el 2013, reflejando las
crisis internacionales y los estrangulamientos de la economia nacional, que en el
turismo se manifiesta con el paulatino encarecimiento del destino y la desacele-
racién del consumo. Segtin el Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable
-PFETS-, en la Ciudad de Buenos Aires el 28% de la oferta de las plazas hote-
leras y parahoteleras se concentran en el barrio San Nicolis, el 19% en Retiro
y el 11% en Balvanera. Las plazas hoteleras se concentran en las categorias 4*
(31%),5% (19%) y 3* (15%) y las parahoteleras en los hospedajes A y B (70%).

Un problema singular lo constituyen los alojamientos irregulares, compues-
tos por los departamentos individuales y por verdaderos hoteles encubiertos que
escapan a la normativa y compiten de manera desleal con los establecimientos
formales. Se suman en los tltimos afios los restaurantes a puertas cerradas, que
no son en verdad restaurantes sino casas particulares cuyos duefios ofrecen co-
midas a pocos comensales previa reserva on line.

La oferta gastrondmica tiene un comportamiento similar a la hotelera, ya que
estd fuertemente concentrada en los barrios turisticos, en forma de polos gastro-
némicos. Ello no significa que no haya oferta disponible en barrios periféricos o
no turisticos: la hay, y de muy buen nivel. Es una asignatura pendiente por par-
te de los operadores y el sector oficial turistico, la de poner en valor la gastro-
nomia en la Ciudad de Buenos Aires, no solamente en s{ misma, como se viene
haciendo al presentarla como propuesta, sino ademds con una fuerte asociacién
en los circuitos tradicionales, en las experiencias consagradas como el tango, en
los barrios no tradicionalmente turisticos que pueden ser incluidos en los cir-
cuitos y en los nuevos productos como el Bus Turistico. Aqui, también presen-
tan una problemadtica particular los restaurantes a puertas cerradas, que funcio-
nan en Buenos Aires sin un marco regulatorio especifico.

LOS FINES DE SEMANA LARGOS (FSL)
Y EL DESTINO TURISTICO DE BUENOS AIRES

El organismo administrativo del turismo de la Ciudad asigna al destino una
impronta netamente cultural, segin expresa el Anuario 2013: lo considera un
destino turistico urbano, y agrega que se trabaja sobre el desarrollo de un ca-
lendario y productos que diversifiquen la oferta. Al analizar el movimiento de
visitantes y turistas en fines de semana largos, puentes y estacionales, se pone
de manifiesto que la retraccién de la demanda internacional (con una baja inte-



ranual 2012-2013 de -7,1% y -15,0% en las llegadas y gastos por Ezeiza y Ae-

roparque) requirié poner el foco en el mercado interno y que se coordiné la
agenda con miras a este segmento. Las actividades programadas* conjuntamen-
te entre las carteras de Cultura y Turismo tuvieron relevancia como motivado-
res del movimiento que analizado a lo largo del afio, tuvo su mdximo en Sema-
na Santa y Caidos en Malvinas, con un 68%. Verano, vacaciones de invierno y
Semana Santa y Caidos en Malvinas fueron el fuerte en 2013, replicando el com-
portamiento de afios anteriores. La promocién en las redes sociales, con concur-
sos y presentaciones, dio como resultado un aumento en la cantidad de fans tal
como lo expresa el informe, pero no alcanzé para producir un aumento signifi-
cativo en los FdSL salvo en los que se han mencionado como mas motivadores,
siempre referidos a la demanda interna.

Entre los productos y servicios que pone a disposicién la Ciudad a sus visi-
tantes, se destaca el Bus Turistico, que registra su mes mds bajo en mayo, aumen-
tando progresivamente hasta alcanzar su pico en diciembre. El grueso de los pa-
sajeros que transporta son extranjeros, con un 13,5% de argentinos del interior
y 6,6% de residentes de la Ciudad. Los argentinos encuestados en el bus son el
32,7 de la provincia de Buenos Aires, el 15,7 de Cérdoba y e 12,5 de Santa Fe,
con proporciones menores de Patagonia, Noreste, Cuyo y Noroeste.

Otra modalidad que Buenos Aires privilegia es el Turismo de Reuniones con
el posicionamiento en el puesto 14: es el unico destino del pais que forma parte
de ese ranking. En 2013, Buenos Aires realiz6 el 50,7% de las reuniones de to-
do el pais.

ElReporte Interno Anual de los Fines de Semana Largos y Estacionales 2014,
enumera los eventos que motivaron el movimiento turistico, y atribuye el im-
pacto a la interaccién de turismo y cultura que permitié la construccién de un
calendario anual de grandes eventos. Los clasificamos segtin temdtica, para te-
ner una visién de las principales motivaciones:

- Cultura (7): Turismo Religioso y Via Crucis, Feria del Libro, Polo Circo,
Festival de Poesia, Afio Nuevo Chino, Corsos, Compaiiia Sueca Cirkor en Polo.

- Msica (7) es cultural pero se considera aparte por su importancia: Rock en
la Ciudad, Evento Las Elegidas, Juntada Tinista, Show One Direction, Ballet de



Gala en Teatro Coldn, BsAs Jazz.

- Deporte (7): Copa Claro ATP, Carrera de Miguel, Marat6n 42K, Exhibi-
cién Santa Cruz ProTeam, Caminatén 2KM, Rally Dakar, BAExtremo Mara-
tén en Estadio de River.

- Tango (4): Campeonato de Tango, Gran Milonga Nacional BueBogotd,
Gran Milonga en la Embajada de Francia, Festival de Tango en la Usina del Arte.

- Tradicién (3): Feria de Mataderos, Inti Raymi, Dia del Nifio.

- Gastronomia (3): BAMarket, Verano Italiano, Semana de la Gastronomfa.

- Otros (2): Semana del Turismo, Robot Festival en la Usina

El dltimo FdSL, en agosto del 2015, la Ciudad ofreci6 una “Agenda cultural”,
destacando el comienzo del Festival de Tango en la Usina del Arte, actividades por
el Dia del Nifio, Buenos Aires celebra Bolivia y Ecuador, la Feria de Mataderos,
Intérpretes argentinos en el Colén y la compaiiia sueca Cirkor en Polo. Surge in-
equivoco el componente cultural, liderando, ya sea con Eventos como con Misica
y baile, dado que sumando Cultura, Miisica y Tango son 18 menciones. Si se su-
mara la gastronomia bajo la clasificacién Cultura, serfan 21. El deporte, expresado
en eventos, tiene 7 menciones y las experiencias relacionadas con la Tradicién, 2.

En el acdpite anterior se mencionaba “24, 48 horas o una semana”, para el
segmento de escapadas de fin de semana o con poco tiempo disponible. Las ac-
tividades propuestas son las cldsicas, apuntando a que el turista vea lo esencial,
lo tradicional en términos de la imagen de Buenos Aries: Obelisco, San Telmo,
La Boca, Puerto Madero, Recoleta y Palermo. Para Buenos Aires en 48 horas,
se sugieren actividades que van desde el tango, el bus turistico, los barrios tra-
dicionales, los polos gastronémicos, el fatbol y los bares notables. Es una pro-
puesta cldsica para que cada turista adapte un recorrido segin sus preferencias.

Las agencias receptivas venden tours de compras, paseos en bicicleta, fiitbol y
otros tours tales como caminatas histéricas, San Isidro y Tren de la Costa, Fin de
Semana Infantil y Domingos de Ferias (Mataderos y San Telmo)® . Otras agen-
cias con una oferta mis amplia, exploran posibilidades que reflejan las tendencias
en curso: degustacién de vinos premium en Palermo, Parrilla Portena a Puertas
Cerradas, Clase de cocina Argentina en una verdadera casa portefia, Buenos Ai-
res y sus dos personajes, Evita y Borges®. La agencia de viajes Eternautas, Viajes



Histéricos, aborda actividades no tradicionales como “El Sudoeste Portefio: la

vivienda social”, o un recorrido especial por la Avenida Alvear.

Difusion, promocion y presencia del producto turistico -
recreativo de la Ciudad de Buenos Aires en los Diarios del
Interior (septiembre 2014-septiembre 2015)”

Los diarios, en sus versiones digitales, que por lo general reproducen en gran
parte el ejemplar impreso, difunden Buenos Aires junto con otros destinos de
turismo, pero ostensiblemente en menor medida. Algunos no hacen ninguna
mencién en todo un afio, como se desprende de la bisqueda realizada en el Dia-
rio Digital de Comodoro Rivadavia, desde septiembre de 2014 a Septiembre de
2015. Otros, como El Diario, de Parand, no publicaron notas sobre la Ciudad de
Buenos Aires en el periodo en observacién. Las menciones en la Gaceta de Tu-
cuman se relacionan con el transporte o la inseguridad, y tienen una connotacién
negativa. Se destaca en primer lugar el perfil cultural, con una oferta diversa de
22 menciones; en segundo lugar, también con un tinte cultural, pero volcado a
la gastronomia, hay 13 menciones y un tercer puesto de menciones igualmente
ubicadas dentro del marco cultural, estdn las visitas guiadas en barrios de Bue-
nos Aires. Los hoteles hacen un gran aporte a la presencia en los medios, con sus
actividades especiales para los FdSL y las escapadas de fin de semana, en cuar-
to lugar, seguidos por los eventos especiales. Deportes, tango, compras, si bien
tienen menos cantidad de menciones, podrian reforzar los eventos especiales.
Estos resultados son coincidentes con el Reporte Interno Anual de los Fines de
Semana Largos y Estacionales 2014 del Observatorio Turistico de la Ciudad.

CONCLUSIONES SOBRE LA OFERTA DE
LOS FINES DE SEMANA LARGOS (FSL)

Buenos Aires estd posicionada claramente como un destino de turismo ur-
bano cultural. Su portal oficial contiene mucha informacién, bien presentada y
organizada. Sin embargo, tanto del sitio oficial como de los operadores y de los
sitios web consultados, (Trip Advisor, Facebook), surge que la oferta no con-
templa paquetes especiales para los FASL que se anticipen segtin el calendario
prefijado. Lo que més se aproxima son las agendas culturales de fin de semana
que difunde el organismo oficial de turismo de la Ciudad, tanto en su portal, co-
mo en las redes sociales Facebook y Twitter. De manera que en base a los resul-

7 Anexo 1



tados que arrojan sus encuestas® y su plan estratégico, los operadores deberfan

disefiar propuestas ad-hoc, que no sean solamente un compilado de actividades,
sino un paquete promocional que motive y empuje al turista a desplazarse hacia
Buenos Aires tentado por la conveniencia del precio o por lo extraordinario de
la propuesta, o por ambos motivos.

RELEVAMIENTO Y ANALISIS DE LA DEMANDA TURISTICA

El Anuario Estadistico de Turismo 2013, al presentar las llegadas e ingresos
econémicos por turismo internacional en el mundo, destaca la confirmacién de la
tendencia alcista, superado el 2009 que habia registrado importantes caidas inte-
ranuales. Entre las Regiones, los ingresos en las Américas estuvieron en un segun-
do lugar con un 6,6% y en un cuarto con relacién a los arribos, con un 3,4%: el
informe del Mintur sugiere que se debié a las devaluaciones tanto contra el délar
estadounidense como contra el euro. El promedio anual de incremento de ingre-
sos en la regién de las Américas fue de 7,1% entre 2003 y 2013, que logra el tercer
en las llegadas e ingresos econémicos en el mundo analizado por regiones, con un
15,5% vy un 19,8 respectivamente del total mundial. En el Panorama Regional, el
Anuario sefala que de 2008 a 2013 la reciprocidad de exencién de visados se in-
crementd del 43% al 52%.

Analizado por paises, el ranking de ingresos en miles de millones de ddlares es-
tadounidenses posiciond ala Argentina en el sexto lugar luego de EEUU de Norte-
américa, Canadd México, Brasil y Repiblica Dominicana en el periodo 2000/2013.
En el afio 2013, en la subregion de América del Sur, sin embargo, la Argentina es-
td en el segundo lugar, captando el 20,4 del total de llegadas después de Brasil, pais
que obtiene una clara ventaja cuando se trata de los ingresos econémicos por el
mismo concepto, ya que obtuvo el 28% aventajando a la Argentina que capto el
18%. Entre 2012 y 2013, el pais cayd, en términos nominales, un 9,9%, siguien-
do también a Brasil. En cuanto a la demanda internacional hacia la Argentina, en
2013 el 71,5% de los turistas extranjeros que la visitaron, provinieron de paises
del bloque del Mercosur, que tuvo ademds el 62% del total de las llegadas intra-
Mercosur. Ese afio exhibe una disminucién del 0,3% interanual en los arribos in-
ternacionales en nuestro pais, con Brasil, Estados Unidos de Norteamérica, Ca-
nadd y la regién de Europa en su conjunto como los paises con mas disminucidn.

8 https://docs.google.com/forms/d/1z5cJ-dRwoR1bHIDVENkrJ8z3vyjdQZM_kwl0OD8W6BE4/
viewform



En 2013 hubo una leve caida (0,3%) del receptivo internacional con relacién al

2012, manteniéndose una tasa promedio anual del 6,4% entre 2003 y 2013. Entre
turistas y excursionistas, los arribos totalizaron 6.588.514 y se registré una ma-
yor participacién de estos ultimos (11,1% en 2004 contra 15,4% en el 2013). Es
importante sefialar esto dltimo por la incidencia que tienen los excursionistas en
la ciudad de Buenos Aires por su condicién de destino de cruceros. La gran in-
fluencia en arribos la tienen los paises limitrofes, con una participacién del 68,9%
del total de turistas y con Chile como el principal mercado emisor, seguido por
Brasil y Uruguay. La estadia promedio de los turistas no residentes en la Argen-
tina fue en 2013 de 11,3 noches, un 4,3/ menos que en 2012. Buenos Aires es la
gran puerta de entrada a la Argentina: concentra el 86,4 de llegadas del total de
arribos que se producen a través de Ezeiza, Aeroparque, el Puerto de Buenos
Aires y el Aeropuerto de Cérdoba. Los puntos de ingreso disminuyeron con
respecto a 2012, salvo el Puerto de Buenos Aires, que crecié un 16,8%. El moti-
vo que expresaron en 2013 los turistas no residentes fue “Vacaciones, ocio y re-
creacién” con un 52,3% de participacidn sobre el total, seguido por “Visita a fa-
miliares y amigos” con un 22,6% y “Otros negocios” con 16,2%.

El alojamiento preferido por el 38,7% de los no residentes fue la hoteleria de
4y 5 estrellas, siempre analizando el afio 2013 segin el estudio presentado por
el Ministerio de Turismo de la Nacién, que también informa que estos turistas
representan el 48% del gasto. E1 27,1% se alojé en casa de familiares y amigos,
y en tercer lugar se ubicé la eleccion del “Hotel 3 estrellas”. Estas categorias de
alojamiento disminuyeron interanualmente, mientras que las categorias “Hotel
1y 2estrellas” y “Otros” crecieron 12,4% y 9,8% respectivamente. En cuanto a
las actividades y otros aspectos importantes de los turistas no residentes, ingre-
sados por Ezeiza, Aeropoarque, Aeropuerto de Cérdoba y Puerto de Buenos
Aires, en 2013, el tango ocupa el primer lugar con el 21,4%, seguido por “Expe-
riencias activas en medios naturales con un 14,2% ”; bastante menor es la parti-
cipacién de las “Experiencias vinculadas al mundo del vino con 2,9%” y “Expe-
riencias en establecimientos rurales” con 1,5%.

Esta forma de consideracion de la demanda es de especial interés para el pre-
sente trabajo, ya que refleja -entre otros aspectos- el comportamiento del turis-
mo interno ante los feriados largos. Segin el AET 2013, permite vislumbrar las
caracteristicas estructurales de la poblacion que viaja en el pais, y como notas ca-



racteristicas indica que son los grupos etarios de entre 30 y 44 y de 45 a 59, que

cuentan con ocupacion, pertenecen hogares con jefes de hogar varones y con
mayor nivel educativo. Seiala al aumento del volumen de demanda interna y a
los fines de semana largos como cuestiones més coyunturales.

Tomar el 2013 contra el 2006, revela que en ese lapso, crecié en 11,7 puntos
porcentuales (p.p.) la proporcién de personas que realizaron un viaje: del 35,1%
al 46,8%. Como se ve, la “no demanda” ocupa un lugar protagénico. En 2013,
las regiones que mayores incrementos tuvieron fueron CABA, Cuyo y Litoral
(en puntos porcentuales 7,6, 6,9y 5,3). Destacamos que el interior de la provin-
cia de Buenos Aires fue la dnica region con un descenso, de 1,8 p.p. en la pro-
porcién de personas con al menos un viaje entre 2006 y 2013. Las edades inter-
medias, los hogares con jefe de hogar muestran el mayor porcentaje de viajeros.
Algunas de las observaciones del AET 2013 corroboran ciertas certezas, tales co-
mo que a mayor educacién y formacién, mayor propension a viajar. El aumen-
to de la participacidn de los viajes de las personas con menores ingresos fue de
11,4 p.p., mientras que en los de mayores ingresos el aumento fue de 8 p.p. con
relacién a 2012. El motivo “falta de dinero” fue mayor en 2013 que en 2012, au-
mentando en 1,6 p.p. La falta de dinero en 2013 fue el principal motivo de no
haber realizado un viaje.

Los resultados del turismo interno en el AET 2013 indican que el 92,9% de
los turistas argentinos eligieron un destino dentro de nuestro pais y que fueron
30,2 millones los turistas argentinos y 33 millones de excursionistas, viajando por
los destinos domésticos. Visitantes (turistas mds excursionistas) registraron va-
riaciones positivas interanuales, entre 1,5 a 3,1. Los excursionistas gastaron dia-
riamente en promedio menos que los turistas: 146,8 contra 197,4, y ambos re-
gistraron aumentos porcentuales interanuales, de 19,7% los turistas y 16,1% los
excursionistas. En cuanto a la procedencia, los turistas residentes en la ciudad
de Buenos Aires, los de los partidos del GBA, protagonizaron el 46,5% del mo-
vimiento y el 50% del gasto. Estos, junto con los de Patagonia, tuvieron la ma-
yor estadia promedio, de 6,4 CABA vy 6,6 Patagonia. Los mayores gastos pro-
medio los realizaron los turistas de CABA y Patagonia: 1.338,1 pesos y 1.476,6),
mientras que las cifras mds altas de gasto diario promedio fueron de los residen-
tes del interior de la provincia de Buenos Aires (235,8 pesos) y de la Patagonia
(231,5 pesos). Desde el lado del destino, el mayor gasto promedio por turista lo
tuvo la Patagonia (2.086 pesos), seguido por aquellos que visitaron la Ciudad de
Buenos Aires (1.468,8 pesos) y la regién de Cuyo (1.191,1 pesos); el gasto dia-
rio promedio por turista mds elevado se registr6 en Patagonia (323,4 pesos), se-



guido de la Ciudad de Buenos Aires (232,4 pesos) y de Cérdoba (214,3 pesos).
La ciudad de Buenos Aires y los partidos del GBA siguen siendo el gran cen-

tro emisor, y el ocio, el esparcimiento y la recreacidn, asi como la visita a familia-
res y amigos, son los principales motivos de los desplazamientos de los turistas
argentinos que viajan por el pais. La modalidad de alojamiento que mds crecié
en el 2013 fue en casas de familia y amigos: un 47%, porcentaje importante, so-
bre todo comparado con el 37,7% de turistas que usaron distintas formas de alo-
jamiento. El automévil fue el medio mds utilizado en el pais (un 68,6%) pero en
la ciudad de Buenos Aires fue muy inferior al promedio (43,1%). En tanto, el
avién fue el mas usado para Patagonia y para la Ciudad de Buenos Aires, aun-
que sélo en un 15,2% en este ultimo caso.

El Gobierno nacional establecié 14 feriados inamovibles y el Anuario presen-
ta el estudio de 6 fines de semana largos.

FINES DE SEMANA LARGOS POR FECHA DE CELEBRACION. ARO 2013. GE
FECHA DiA CONMEMORACION
11y 12 de Febrero Lunes y Martes Camaval
"29 de Marzo (1) y 1y 2 de abril (2)" Viemes Vi S
Lunes y Martes Dia del Veterano y de los Caidos en la Guerra de las Malvinas
20y 21 de Junio Jueves y Viernes. Paso a la Inmortalidad del General Manuel Belgrano y Feriado Puente Turistico
19 de Agosto (3) Lunes Paso a la Inmortalidad del General José de San Martin
14 de Octubre (4) Lunes Dia del Respeto a la Diversidad Cultural
25 de Noviembre (5) Lunes Dia de la Soberania Nacional

(1) El dia 28 de marzo es dia no laborable (Jueves Santo Festividad Cristiana)

(2) Ambos feriados conformaron un mismo fia de semana Lgo que se extendid, considerando of Jueves Santo, desde ¢l 28 de marzo al martes 2 de abril
(3) Feriado Trasladable (del 17 de agosto pasé al 19 de agosto)

(4) Feviado Trasladable (del 12 de octubre pash al 14 de octubee)

(5) Feriado Trasladable (del 20 de noviembre pasé al 25 de noviembre)

Fuente: MINTUR en base a informacidn de la EVyTH

7,9 millones de turistas se movilizaron durante algin fin de semana largo de
2013, mientras 7,2 millones de pesos fue el gasto total turistico por tal concepto.
El AET 2013 aclara que considera tinicamente a los visitantes cuyo viaje finali-
26 (criterio general de contabilizacidon de la EVyTH) durante el mismo mes en
que se localiz6 temporalmente el fin de semana largo. La Ciudad de Buenos Ai-
res contrasta con el resto de los destinos del pafs, que verifican un saldo positi-
vo, mientras que CABA y el GBA son emisores de turistas de los FASL de 2013,
que van al interior de la provincia o al Litoral. Resulta también de particular in-



terés para el presente estudio, tener en cuenta los destinos principales elegidos

por los turistas por FdSL segtin region de residencia y de destino, acorde con la
distribucién porcentual del afio 2013. Surge como clara competidora de la Ciu-
dad de Buenos Aires, la provincia de Buenos Aires, que logra atraer un 33,9%
de turistas, contra un 2,9% de la CABA. Le siguen el Litoral con un 20% vy el
Norte, con 15,%. El fuerte en cuanto a la temporalidad de los desplazamientos,
estd concentrado en el primer trimestre de 2013, donde viaj6 38,2% de los turis-
tas, siguiéndole el segundo trimestre con un 29,2 % de los viajes. E1 AET 2013
lo atribuye a que los dos primeros trimestres tuvieron mayor cantidad de dias
concentrados en FdSL, aunque también podria deberse a una mayor disponibi-
lidad de recursos por parte de las familias. En CABA, las temporadas de mayor
afluencia son invierno y primavera. La mayor cantidad de plazas disponibles es-
td en la Ciudad de Buenos Aires (2.146.550), que es a su vez el destino con la ta-
sa de ocupacién mas alta (44,3%).

En el afio 2014, con una cantidad de arribos de aproximadamente 2,6 millo-
nes, la Ciudad sufrid una caida interanual de los arribos provenientes del mer-
cado interno de un 0,7%, en cuanto a los FdSL, puente y estacionales. Todo el
turismo interno se retrajo en un 2,6 %, pero hubieron eventos especificos co-
mo el “efecto francisco” o el TC2000 en el 2013 que produjeron cierta trac-
cién. De manera que se podria tomar nota de estas dos “flagships™: el auto-
movilismo y el Papa Francisco, y el entusiasmo que provocan. El éxito de la
Semana Santa también explica el buen resultado de segundo trimestre como se-
fiala en AET 2013. Se debe tener presente también que si solamente se toman
los feriados iguales, en realidad las llegadas han aumentado un 1,8% entre 2013
y 2014, teniendo especial influencia el agregado de mds feriados en 2014, en to-
tal, 9 contra 6 del 2013. La demanda doméstica marcé bien su superioridad con
relacién a la internacional en los FASL del afio 2014 en la Ciudad, ya que ge-
neré 682.000 visitantes aproximadamente, de los cuales 160.000 fueron extran-
jeros y 522.000 fueron nacionales. Los resultados obtenidos por el Observato-
rio de Turismo de la Ciudad estdn en consonancia con lo aseverado en pérrafos
precedentes, en el sentido de que una merma en el ingreso disponible de las fa-
milias, que se reflejé en una retraccién de la demanda turistica doméstica que
no pudo ser compensada por un aumento en la demanda internacional, tanto
en las llegadas como en el gasto. El verano se mostrd particularmente adverso



para la Ciudad en términos de arribos, y en términos de gasto turistico, fueron

especialmente negativos los FdSL.

Del total de turistas de la Ciudad de Buenos Aires, en el Informe sobre Pre-
ferencias 2014, los estudiantes alcanzan al 6,7%. En este segmento se incluye al
turismo idiomadtico y educativo, enmarcado en la categoria de turismo joven. Se-
gan el Ente de Turismo de Buenos Aires, “tiene una tasa de crecimiento mayor
ala del turismo global, puesto que se han contabilizado 190 millones de viajeros
-de los cuales el 11% pertenecen a los viajes por estudio-, lo que significa un cre-
cimiento de 1,4% mds de viajes y representa 150.000 millones de délares en gas-
tos. Puesto que se trata de viajes prolongados, de un promedio de 40 dias, la im-
plicancia es significativa en los pequefios comercios y se estima que en la regién
los viajeros gastan 3.150 d6lares por viaje, un 1,46 de viajes al afio”. En tal sen-
tido desde el Ente se cree que “la proyeccion para 2020 es que esos 190 millones
de viajeros crecerdn a 300 millones, lo que representard un gasto de 320.000 mi-
llones de délares”. El Informe sobre Situacién y Coyuntura, Segundo Trimestre
del 2013, del gobierno de la Ciudad, sefiala que los turistas nacionales aportan la
mitad de las pernoctaciones que tienen lugar en la Ciudad (el 49,7%). Justamen-
te, indica que en un contexto de caida en el nimero de turistas extranjeros, la re-
lativa estabilidad interanual de la ocupacién hotelera y la buena dindmica inte-
ranual parahotelera, se explica por la suba en la cantidad de pernoctaciones de
turistas residentes. Una fortaleza sefialada por el Informe es la cantidad de con-
gresos y convenciones en mas de 60 establecimientos con gran diversidad de te-
maticas y la construccidn, en vias de concrecidn, del Centro de Exposiciones en
la zona de Barrio Norte-Facultad de Derecho.

El Plan de Marketing de Turismo Interno 2014-2016 del Ministerio de Turis-
mo de la Nacién, Conectar, comienza revelando el sustancial peso que tiene en
el desarrollo de la actividad en el pais, ya que el 91,8% de los viajes realizados
por los argentinos se efectiian en destinos nacionales, mientras que el 83,8% de
las pernoctaciones hoteleras, corresponden a turistas residentes. Uno de los pun-
tos relevantes del Plan es el de los fines de semana largos, cuyo turismo interno
creci6 103% en los tltimos dos afios. Los viajeros del mercado interno prefie-
ren la Patagonia, la Ciudad de Buenos Aires y el centro del pais; los grupos eta-
rios que mds propensidn a viajar registran estn entre los 30 y 59 afios; los resi-



dentes de la Ciudad de Buenos Aires estdn entre los que mds viajan y mds gastan

(1.81 viajes per cépita por afio), junto con Cérdoba y la Patagonia, estdn por en-
cima de la media nacional en gasto por pers. (3.256 $).

Las vacaciones tienen un especial significado para los turistas argentinos. Es-
tan asociadas a hibitos tales como recorrer, levantarse tarde, sin horarios, cono-
cer, viajar, descansar en la playa, quedarse en el lugar, salir de noche, ir al casino,
ser atendido, no limpiar y compartir momentos con la familia. Las sensaciones
puestas de relieve son la libertad, el placer, el disfrute, la felicidad, el relax, la
emocion y la renovacion. Los lugares preferidos son la playa, el mar, la monta-
fia, el rio, el lago y la sierra.

Las escapadas son percibidas como de menor complejidad, comparadas con
las vacaciones: se vinculan con los fines de semana comunes y/o largos y a fe-
riados turisticos o puente, permiten mayor espontaneidad, menor planificacién,
son de corta duracién, requieren un bajo desembolso econdmico, permiten re-
novar energias, obtener oxigeno para enfrentar la cotidianeidad, resulta sencillo
organizarlas con compaiieros de viaje, a destinos cercanos que no implican tan-
to anélisis y con menor riesgo asociado. La percepcidén de los feriados turisticos
o puentes implica argumentos a favor y en contra. A favor, son “extras de las va-
caciones”; “habilitan escapadas”; “Ahora miramos los feriados del mes y hace-
mos salidas cortas, solos o con amigos”; “Aprovecho para conocer lugares que
no hubiera elegido para las vacaciones”. En contra, “Aglomeracién de los desti-
nos”; “la vuelta en la ruta es muy dificil”; “No salgo durante el afio para ahorrar
para las vacaciones”; “Demasiado preparativo para pocos dias”.

El Plan Conectar identific dos grandes segmentos objetivo en cuanto a tem-
poralidad: el turista limitrofe y el turista no escapista. El limitrofe presenta un
perfil de interés para el destino Ciudad de Buenos Aires, ya que ha incorporado
tradicionalmente la idea del viaje, es afecto a la bisqueda de nuevas experiencias,
tanto naturales como culturales y estd especialmente interesado en el cambio cul-
tural; prefiere la playa a la montana, se va de vacaciones fuera del pafs, tiene in-
gresos por encima de la media, integran familias y/o parejas sin hijos y cuentan
con ingresos dobles y tienen a realizar escapadas durante el afio en Argentina.
El no escapista, en cambio, se revela como un desafio para el destino Ciudad de
Buenos Aires en los FdSL: s6lo realiza vacaciones anuales, preferentemente en el
verano y dentro del pais; no tiene en mente realizar escapadas durante el afio; es
reacio a viajar los fines de semana por temor a las aglomeraciones, a precios en-
carecidos y a problemas en los traslados; requiere especialmente incentivos eco-
némicos - promociones, descuentos- para realizar escapadas fuera de temporada.
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Ademis del limitrofe y el no escapista, el Plan Conectar de turismo interno
identific6 cuatro segmentos objetivo: el turista Conservador, el Descubridor, el
Estresado y el Familiero. El Descubridor y el Estresado son los més propensos
a disfrutar de escapadas. Al momento de tomar la decisidn, estin los que siguen
la rutina de todos los afios, y otros con deseos de vacacionar, que buscan un des-
tino innovador y que deciden segtin el tiempo y el dinero disponible, realizando
una evaluacién de la relacién costo-valor. El estudio revel6 que en las formas de
obtener informacién sobre el viaje, del turista argentino, destacan tales como que
los j6évenes son los que menos recurren a las agencias de viajes, usando internet
con naturalidad y sin temor; pero no sélo los jovenes, en general méds del 60%
buscd informacién en la web y casi un 20, se gui6 por comentarios de otros. Lue-
go siguen las agencias, con una marcada brecha (tienen el 4,5%), los organismos
oficiales de turismo, las casas de provincia, los medios de comunicacién y otros.

Los aspectos valorados positivamente por el turista argentino son la diversi-
dad de paisajes, actividades y gastronomia, la familiaridad que aporta confianza
y el pago en moneda local. El servicio y la atencidn, recogieron referencias pre-
valentemente negativas en los destinos nacionales. De modo negativo se perci-
ben la relacién costo-beneficio, la infraestructura, las distancias y su gestion, el
incremento de precios en la alta temporada y la actitud del prestador de servi-
cios argentino de querer obtener ganancias excesivas. Es notable el bajo conoci-
miento de los atractivos culturales, en contraposicidn a los naturales, sobre los
que hay mayor informacién; el estudio lo atribuye a una mayor comunicacién
que se hace de estos tltimos.

Elinforme del Plan de Marketing Internacional Argentina 2012-15 de Conec-
tar, traza los rasgos del nuevo viajero, describiéndolo como hiperconectado, con
experiencia, con multiples motivaciones que permiten una hipersegmentacion,
con vacaciones fragmentadas y en el entorno geografico cercano. Ante la nece-
sidad de filtrar lo relevante en la profusién de datos, destaca que el turista actual
es cada vez mds “rastreable” porque a cada paso deja una huella.

Los cambios en la industria han modelado un turista global que responde a
ciertas pautas, mds alld de su condicién de local o internacional. En 2015, Por-
trait of Américan Travelers® revel6 que prevalecen las reservas on line, entre los

millennials estdn en auge los viajes familiares e incluso las staycations (vacacio-
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nes cerca de casa), los viajeros de mayor poder adquisitivo se informan en webs
y en resefias de desconocidos; los babyboomers (nacidos en las décadas de 1950
y 1960) y la Generacién X también estin impulsando esa tendencia. Las razo-
nes para la preferencia por la reserva on line es que los turistas creen que obten-
drdn mejores precios y porque les resulta mds cémodo. El binomio redes socia-
les-millennials también deja su impronta en las tendencias actuales'® ya que la
bisqueda de una imagen para exhibir se va consolidando, al punto de ser tenida
muy en cuenta por hoteles y agencias de viajes. Para generar el deseo de compar-
tir, el producto debe ser “moderno, funky, cool, auténtico, tradicional, bisico,
real, lujoso, o simplemente diferente en términos de experiencia”. Los paquetes
dindmicos son cada vez mis demandados: segin Despegar, suponen el 40% de
las operaciones de paquetes, pero el 60% de los ingresos. Mientras que las tri-
bus previas estaban demogrificamente basadas, las actuales se basan en los va-
lores, comportamientos y necesidades de los viajeros. Las cuatro tribus origina-
les se extendieron a seis:

J Los buscadores de lo simple, valoran sobre todo la facilidad y transpa-
rencia en la planificacién de sus viajes y vacaciones, y estan dispuestos a dele-
gar los pardmetros de su decisién en quienes confian, para evitar tener que hacer
bisquedas extensivas ellos.

J Los puristas culturales, que usan sus viajes como una oportunidad para
una inmersién a una cultura no familiar, una forma de vida diferente, buscando
romper con su vida cotidiana.

J Los buscadores de capital social, que estin guiados por su deseo de ob-
tener una mixima recompensa social. Aprovecharin el potencial de los medios
digitales para enriquecer e informar sobre sus experiencias, teniendo en cuenta
las audiencias on line.

e Loscazadores de recompensas buscan una recuperacion de la inversién
que hacen en sus vidas ocupadas y de alto rendimiento. En parte relacionados a
la tendencia creciente del wellness, tanto fisico como mental, buscan experien-
cias extraordinarias y a menudo lujosas.

J Los que cumplen con una obligacién tienen elecciones de viajes restrin-
gidas por la necesidad de llegar a algunos objetivos acotados. Los viajeros de ne-
gocios son los mds significativos de los micro-grupos de este campo.

o Los viajeros éticos dejan a su consciencia ser su guia cuando organizan
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y reservan su viaje. Hacen concesiones a los temas ambientales, dejan que sus
ideales politicos modelen sus elecciones, o son sensibles a la contribucién local
que significan sus gastos turisticos.

Estas tribus estdn bajo la influencia de diferentes conductores, enmarcados
en la figura de “paisajes”, tales como el demogrifico y econdémico, con pobla-
ciones cambiantes, rebalanceos del poder global, sociedades envejecidas y el in-
terculturalismo. A su vez, el paisaje tecnoldgico presenta tanta conectividad que
s6lo los destituidos del mundo estardn desconectados en 2030, dispositivos Po-
lymath, bisquedas biométricas, y realidad virtual persuasiva, a control remoto,
que muestren las opciones pero que ayuden al turista a no desilusionarse.

El tipo de cambio sigue siendo una factor importante en las fluctuaciones de
la demanda internacional, asi como la facilitacién turistica -tan recomendada por
la Organizacién Mundial del Turismo-, que ayuda a que el destino sea percibido
como més “cercano” al menos en su aspecto formal o administrativo. Brasil nos
aventaja en cuanto a eficiencia en provocar el gasto de los turistas que lo eligen.
Buenos Aires debe estar atenta al impulso de principios de afio y Semana Santa,
afinando una estrategia para incentivar los arribos en esa época en que psicold-
gicamente las familias tienen més propension al gasto. La demanda de cruceris-
tas es de creciente interés para la ciudad, que estd en capacidad de dar respuesta
al vértigo de las pocas horas de estadia con un ctimulo de ofertas disponibles. Las
visitas a familiares y amigos, aunque no usen establecimientos hoteleros, produ-
cen salidas y gastos extraordinarios en las familias. Los eventos deportivos y los
flagships como el Papa Francisco son un gran recurso a tener en cuenta, con mi-
ras al calendario anual. Los estudiantes extranjeros representan un desafio con-
sistente en lograr que permanezcan descubriendo la ciudad, sobre todo en los
fines de semana largos. La diversidad y fortaleza de la oferta turistica de la ciu-
dad estd en capacidad de hacer frente a las nuevas tendencias que muestra la de-
manda, tanto global, como regional o doméstica.
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ANALISIS ESTRATEGIO FODA DE LA CIUDAD
DE BUENOS AIRES COMO DESTINO TURISTICO
DE FINES DE SEMANA LARGOS

Analisis Interno del Destino CABA como Producto Turistico Global

FORTALEZAS ++ +

DEBILIDADES - - -

Ubicacion geogrifica estratégica y principal Puerta de
Entrada a nuestro pais, concentra 86 % de arribos

Destacada imagen y posicionamiento como Capital
Latinoamericana de la Cultura, del Libro, del Teatro,

Falta de articulacion estratégica en la aero-
transportacion en relacion a los principales centros
emisores de turistas

InsuFC|mic servicio de informacion turistica y

y del Tango como Patrimonio Cultural I ial de
la Humanidad (UNESCO)

Ciudad cosmopolita y diversa, con una gran oferta
cultural de calidad en donde se destacan sus TS e0s, Y

orientacion a los visitantes. Centros de informes
pequefios vy con horarios limitados

Escaso nivel de concientizacion turistica de algunos
grupos de actores locales. No hay una mirada

teatros, cantidad de especticulos, sh fe
a gran escala, semanas temdticas, y dem:ls eventos
culturales v de esparcimiento

Diversas modalidades turisticas basadas en cultura,
salud, deportes, interés especial y negocios

Amplia gama y nivel de oferta hotelera (alojamiento
formal), gastronomica, EVYT y otros servs. turisticos
Variedad de turisticos dicional
tematicos y una vida nocturna muy activa

y

Infraestructura y conectividad: la mayor parte de los
vuelos internacionales arriban y parte:n dc Bucncs

del turista y hay un desconocimiento acerca
de su propio patrimonio

Escasa promocidn y difusion de la oferta turistica y
cultural hacia el interior del pais principalmente

Falta de paquetes turisticos integrales y promo-
cionales de la Ciudad, para captar una mayor
demanda del interior y del extranjero también

Congestion y caos de trinsito, contaminacién am-
biental, visual, auditiva, y falta de higiene en dreas

Inseguridad en zonas. Py de
manteros y zu.uso de “trapitos”, vendedores

Aires, siendo un paso obligado pero también el
teniendo una estadia promedio de 9 noches (2012)

El turismo de reunion crece afio a afio en la CABA,
siendo la principal ciudad y destino del pais v
posicionindose como la primera ciudad de América
del Ranking ICCA siendo sede del 50 % del total de
congresos internacionales que tiene el pais (2012)

Gestion pro activa del Gobierno de la Ciudad en las
areas de Turismo y Cultura para incentivar el turis-mo
interno (fines de semana largos) y externo (workshops
y eventos)

Nuevos desarrollos y mejoras en infraestructura e
instalaciones de uso turistico recreativo en la ciudad

{(Metrobus, viaductos, bicisendas, ircas verdes, ete.)

Web oficial del Ente de Turismo del GCBA

ambulantes e ind hacia los visit
Falta de competencia interna, inversion ¢
innovacién en la oferta turistica, especialmente en
los establecimientos hoteleros més antiguos

El nivel de los servicios turisticos no ¢s homo-
géneo y hay un importante sector que no se
actualiza, ni capacita a sus recursos humanos

Falta de regulaciones y controles sobre la creciente
oferta  turistica informal, especialmente la
competencia desleal que significan los alojamientos
informales

Falta de integracion y trabajo mancomunado entre
las diferentes actores y sectores publico — privado a
favor de politicas y estrategias a largo plazo

Dificultad para obtener y/ o cargar la Tarjeta SUBE
por parte de los visitantes

ANALISIS EXTERNO DEL

MERCADO O ENTORNO

OPORTUNIDADES + + +

AMENAZAS - - -

Fragmentacion de las {tend lial)
Reduccion de la duracion de los viajes vacacionales

La situacion actual del Turismo en la CABA se
encuentra afectada negativamente por el
contexto macroecondmico, especialmente el

atraso_cambiario, la existencia de multiples




Nuestro pais presenta para este afio un record de
17 feriados nacionales (10 fines de semana largos,
de los cuales 4 son “extra largos™ de 4 dias)

Mayor flujo de turismo interno por restricciones
para poder viajar al extranjero (cepo al dolar)

La creciente actividad de cruceros, el turismo
cultural y educativo, el turismo médico, el
gastrondmico, el deportivo y el de compras

La construccién de un Centro de Convenciones de
la Ciudad de gran capacidad, sumado al turismo de
reuniones que gasta 3 y 4 veces mas que el
convencional y quiebra estacionalidades

Nueva tendencia de un turismo mas experiencial
que sume valor afiadido a los productos ofrecidos
através del aprovechamiento de sus intangibles.

Mayor comunicacion de la gran oferta cultural en
tiempo y forma para que pueda ser capitalizada,
trabajando el calendario turistico local en sintonia con
los recesos y vacaciones de las provincias del interior

Desgravaciones impositivas a las nuevas inver-
siones y otorgamiento de créditos “blandos™ para
las inversiones de modernizacion de empresas

Nuevos segmentos de mercado a partir del desarrollo e
innovacion de la oferta turistica / o posicionamiento
como Capital Cultural de Latinoamérica

Desarrollo de nuevos canales de comercializacion vy
promocion, aplicando las nuevas tecnologias y
fortaleciendo todo ¢l sistema de informacién turistica

Problemas de seguridad y estabilidad de destinos
turisticos competidores

Mayor presencia en las ferias y medios de

comunicacion nacionales e internacionales.

Posibilidad de establecer acuerdos con otras
ciudades emisoras de paises limitrofes para
promociones cruzadas

tipos de cambio (con uno solo oficial) v el
aumento de los costos.

La disminucion del turismo internacional vy la
politica de fines de semana largos que
reorienta demanda turistica hacia el Interior
del pais

El crecimiento de la oferta turistica informal
que representa un mecanismo de competen-
cia desleal y claramente opera en detrimento
del ambito de negocios. de la atraccion de
inversion v reduccion de ingresos tributarios

Conectividad  aérea insuficiente y el
desarrollo de aeropuertos internacionales en
otras ciudades. Destinos competidores como
Rio de Janeiro, Santiago de Chile, etc.

Inestabilidad politica, ausencia de politicas de
Estado sostenibles en el tiempo e
incertidumbre institucional y juridica

Alta participacion de los impuestos en el costo
final del producto afectando su nivel de
competitividad y posicionamiento.

El mal desempeiio de los organismos piblicos
en el ambiente de negocios, desde la
perspectiva de la dimension de corrupcion
como la de impuestos y regulaciones,
mostrando a la ciudad de Buenos Aires como
la menos favorable de las cuatro ciudades para
instalarse productivamente.

Podria sefialarse como otra amenaza la
profundizacion de politicas turisticas y de
difusion de otras ciudades del resto del pais v
Latinoamérica, incentivando el turismo
emisivo en detrimento del turismo receptivo
de CABA.

Problemas y condiciones climaticas desfavorables




PRINCIPALES PROBLEMAS QUE AFECTAN AL TURISMO
RECEPTIVO EN LA CIUDAD DE BUENOS AIRES

Ne

Principales Problemas del Destino

Acciones Prioritarias Recomendadas

01

Destino caro, tarifas altas, en parte por la
inflacion que impacta en el sector y sus
costos

Gestion piblico-privada: convenios con Bancos para
ofrecer financiacion.

Armado de paquetes promocionales integrando
oferta de servicios.

02

Imagen negativa de inseguridad vy
conflictividad de la demanda potencial
acerca de la ciudad

Establecer corredores de seguridad, coordinando con
las fuerzas de seguridad, los guias de turismo, taxis,
hoteles, restaurantes y comercios vy darlos a conocer.
Prevencion mediante campafias con el personal en
contacto.

03

Falta de informacién turistica y orientacién
a los wisitantes, deficiente servicio de
informacidn turistica y centros de informes

Desarrollo de nuevos Centros de Informacion y
Recepcion Turistica (Ver CIRTUR). Capacitacion
continua del personal de centros de informes, mayor
entrenamiento, cursos para personal en contacto.

04

Insuficiente promocion y difusion de toda la
oferta turistica de la ciudad sobre todo hacia
el interior del pais

Estrategia de comunicacion, difusion y publicidad,
hacia las ciudades emisoras. Campaiias en los medios
masivos; visitas de celebrities en la ciudad, publicidad
no tradicional.

05

Falta de concientizacion turistica y calidad
de atencion por parte de algunos actores de
contacto directo con los  visitantes
(comerciantes, etc.)

Fomentar en los residentes de barrios turisticos, la
imagen de un Buenos Aires anfitriona, receptiva y
descosa de acoger a turistas del interior. Programas de
sensibilizacion turistica a los ciudadanos.

06

Proliferacion de alojamientos informales,
falta de regulacion de los mismos (mas
restaurantes de puertas adentro)

Insistir ante legisladores y Poder Ejecutivo de la
Ciudad, con una regulacion que establezca normas
efectivas, que incluyan informacion a los turistas sobre
los nl:gus y la falta de responsabilidad de ese tipo de
alojamientos y casas de comida.

07

Falta de profesionalizacion y calidad de
atencion en el sector turistico, hotelero,
gastrondémico, de guias, efc..

La Ciudad debe asumir plena competencia de la
regulacién de las profesiones turisticas, con un Registro
de Guias con mayor rigurosidad. A la vez, mantener un
programa de formacion continua para los subsectores,
con convenios con los gremios y asociaciones
profesionales.

08

Carencia de mayores ventajas economicas,
descuentos y oportunidades para tentar mas
a la demanda potencial

Fomentar la elaboracion de propuestas promocionales;
continuar con el desarrollo de la tarjeta de descuentos.
Propuesta: Buenos Aires Card

09

Mendicidad, gente sin techo, menores
trabajando como cartoneros, mal estado del
patrimonio artistico, vandalismo, basura y
veredas rotas.

Extremar las medidas sociales para combatir la pobreza
y el trabajo infantil. Cooperar desde el area de turismo
con las recomendaciones para una ciudad mas limpia y
sustentable.

Observacion: Ademds del andlisis estratégico FODA, esta identificacion de los principales
problemas que afectan al desarrollo del turismo receptivo en la Ciudad de Buenos Aires, abona a
la tarea diagnostica del destino. A su vez, se enuncian acciones prioritarias recomendadas de las
cuales algunas de ellas serdn desarrolladas con mayor profundidad como “Propuestas™.-




=,

TERCERA PARTE
PROPUESTAS y ACCIONES CONCRETAS

Las siguientes propuestas estratégicas surgen de la identificacién y andlisis de
los distintos problemas, deficiencias y potencialidades detectados en torno a la si-
tuacién coyuntural actual del turismo receptivo en la ciudad de Buenos Aires. A
través de un enfoque holistico e integrando los diferentes aportes provenientes
de diferentes medios y fuentes primarias y secundarias, hemos desarrollado cin-
co (5) propuestas en torno a incentivar -en forma especial- el turismo en la ciu-
dad durante los fines de semana largos. Si bien cada una tiene su propio prop6-
sito y rasgo innovador, creemos que son altamente complementarias entre ellas.

Como hemos ido afirmando a lo largo de todo el trabajo, la Ciudad de Buenos
Aires se presenta con una calidad y diversidad de riquezas dnicas con fuerte con-
tenido cultural que abruma por momentos a sus visitantes causando una suerte
de Sindrome de Stendhal. La necesidad de poder comunicar, orientar, informar y
ayudar a sus visitantes a interpretar satisfactoriamente esta gran y compleja urbe se
torna vital para sus propias experiencias de viaje. En este sentido nuestra primera
y principal propuesta innovadora apunta a “facilitar” el descubrimiento y disfru-
te de esta gran urbe a través de una “City Card” propia de la ciudad, que presen-
ta diversas ventajas y beneficios que la hardn mds accesible. Luego, atendiendo a
otro de los mayores problemas detectados en esta investigacion y que es la falta
de conocimiento y comunicacion hacia el interior del pais de toda esta gran ofer-
ta turistica de la ciudad, planteamos la elaboracion de una red de difusién y pro-
mocidn turistica integral e intersectorial que permita un alto y 4gil flujo de infor-
macion entre el Ente de Turismo local y los diferentes organismos provinciales.

Por su parte, nuestra tercera propuesta intenta seducir diferentes segmentos
de la demanda interna y externa, a través del armado de diferentes paquetes tu-
risticos temdticos e integrales que acompaia de importantes promociones o des-
cuentos serdn de gran conveniencia para su ptiblico. La cuarta iniciativa promue-
ve un cambio de paradigma en referencia a los Centro de Informacién Turistica,
desarrollando centros multi-espacios, méds amplios, de recepcidn e interpreta-
cién turistica integral, dotados de la ltima tecnologia existente, con ubicaciones
geograficas estratégicas y diferentes servicios complementarios; que significarin
ademds un sitio de referencia y acogida para los visitantes. Por tltimo, propo-
nemos una campaia de sensibilizacién turistica y ciudadana masiva en torno a
la importancia y el valor de la actividad turistica para con la ciudad, siendo una
poderosa herramienta para la toma de conciencia generalizada, no sélo de sus
residentes, sino de sus visitantes también.



Propuesta N°1:
“ | a Buenos Aires Card ” 6 “ Baires Card”

¢Qué son las “City Cards” ?

Las “City Cards” son tarjetas que ofrecen grandes ventajas y
beneficios a la hora de visitar diferentes ciudades, convirtiéndose
rapidamente en la manera mas moderna para ver lo mejor de lo

que cada destino tiene para ofrecer. Ya estdn presentes en 39 ciudades y
21 paises. Entre las principales ventajas se destacan: uso libre y gratuito
de los transportes publicos, entradas gratis a las principales
atracciones, descuentos en diferentes negocios, prioridad de acceso,
diferentes opciones de la tarjeta por dia, guias y mapas turisticos,etc

La Buenos Aires Card 6 Baires Card pretende ser el pase turistico oficial
de la Ciudad de Buenos Aires, que —al igual que numerosas capitales del mun-
do — merece tener su propia City Card. Esta propuesta viene a atender diferen-
tes necesidades y problemas significando una herramienta que facilita la visita y
el disfrute de esta gran ciudad -durante cortas estadias de sus visitantes (Fines de
semana largos y extralargos especialmente) y presentando ademds precios com-
petitivos mediante beneficios estandarizados.

En primera instancia, aquellos que posean esta tarjeta podrdn disfrutar de viajes
gratuitos ilimitados en el transporte ptiblico local, ya sea el ArBus del Aeropuerto
Jorge Newery, el Sistema del Metro Bus y otros colectivos, subtes y las Eco-Bi-
cicletas. Desde su llegada a cualquiera de las principales terminales de transporte
de la ciudad —ya sean drea, terrestre y fluvial-, los visitantes podrén disponer de
ellas, resolviendo inmediatamente su movilidad y sin tener que preocuparse en
cargar una tarjeta SUBE (con acotada distribucidn y lugares y horarios de carga)
4 tener que tomarse un taxi con los numerosos casos de inseguridad y estafa que
sufren los visitantes fordneos en las terminales de transporte.

Ademis, los usuarios accederdn a entradas gratis para visitar los museos més
destacados de la ciudad y numerosos descuentos en visitas, circuitos guiados, en-
tretenimientos diurnos y nocturnos, compras y servicios de gastronomia y alo-
jamiento formal habilitado.

A su vez, la tarjeta viene acompaiiada de una Guia Turistica de la ciudad dis-
ponible en diferentes idiomas y un Catdlogo de Productos - Experiencias que es-
pecifica las imperdibles ofertas y descuentos en diferentes rubros y un listado de
productos — experiencias —ya sean tradicionales o no convencionales-, con la in-



formacién de los respectivos prestadores adheridos. En este punto, nuestra pro-

puesta ofrece en forma original —ademés de poder conocer los lugares, circuitos
o atractivos tradicionales de la ciudad-, una gama de productos con mayor nivel
de interaccidn cultural y vivencial que devengan en experiencias memorables pa-
ra los visitantes. Para ilustrar con un ejemplo concreto podemos citar el tema del
Tango, en donde el producto tradicional es la “Cena Tango — Show”, mientras
que nuestra propuesta mas experiencial serfa ofrecer un 2x4 6 2X1 en tomar una
clase de tango y entrada a una Milonga.

Utilizar la Buenos Aires Card serd también bastante sencillo: la tarjeta es ac-
tivada en el primer uso,- ya sea en el transporte publico o en la entrada a una
de las atracciones participantes-, por lo que no hay necesidad de preocuparse
por si expira antes de tu llegada a Buenos Aires. Otro aspecto a tener en cuen-
ta es que la tarjeta serd vélida para dias consecutivos y no para un periodo de
24 horas. Por ejemplo, si activas una Buenos Aires Card el lunes al mediodia,
expirard (si es por 4 Dias) a la medianoche del Jueves.

En el sitio web propio (www.buenosairescard.org), estard disponible el for-
mulario de reserva online en donde podrés realizar un ripido y seguro pedido.
Después de la compra, un comprobante (tipo voucher) serd enviado por email
ala direccién indicada y podrd ser impreso e intercambiado por la tarjeta fisi-
ca. Habrd multiples lugares en Buenos Aires en los que podrds intercambiar el
vale por la recién impresa Buenos Aires Card, incluyendo los Centros de In-
formacién Turistica (CIT) ubicados en el Aeropuerto Internacional de Ezeiza,
el Aeroparque Jorge Newery, la Terminal Fluvial de Dirsena Norte, la Termi-
nal de Omnibus de Retiro, y demis Centros de Informacién Turistica (CIT) /
6 CIRTUR/ CRITUR habilitados (Ver Propuesta N°2).

Conseguir la Buenos Aires Card serd algo sencillo e increiblemente ficil de
comprar ayudando a los visitantes a ahorrar tiempo y dinero durante sus va-
caciones. Las mismas pueden ser adquiridas en las oficinas de atencién al tu-
rismo 6 CIRTUR (Ver Propuesta N°2) en Buenos Aires (precio completo) o
en linea (con descuento) previamente a tu viaje.



Cantidad de DIAS VALORES promedios de VALORES de la

las Ciudades Europeas Buenos Aires Card
(Euros / Pesos $ AR) (Euros / Pesos $ AR)
3 DIAS City Card Euros 45 = 135 Euros por DIA Euros 15 = 5 Euros por DIA

$ AR 450 = 150 $ AR por DIA $ AR 150 = 50 $ AR por DIA
4 DIAS: City Card | Euros 55 = 13.75 Euros por DIA | Euros 20 = 5 Euros por DIA
$ AR 550 = 137.50 $ AR por DIA | § AR 200 = 50 $ AR por DIA

7 DIAS: City Card | Euros 70 = 10 Euros por DIA Euros 30 = 4.28 Euros por DIA
$ AR 700 =100 $ AR por DIA $ AR 300 =42.85 § AR por DIA

Los pases de 3 y/o 4 DIAS estin pensados para que los turistas del interior
puedan aprovechar de visitar la ciudad durante los fines de semana largos y ex-
tra largos. Mientras que el pase de 7 DIAS apunta mds a un turismo extranjero
de mayor estadia promedio.

Como indicamos anteriormente las City Card funcionan exitosamente en muchos
paises, especialmente en Europa en donde los valores oscilan entre 12 y 15 Euros por
dia dependiendo de la cantidad de dias escogidos. En total, por citar el caso concreto
de la Barcelona Card, la tarjeta puede proporcionar mds de 320 Euros de descuentos
(3.200 $ AR aprox.) a aquellos viajeros dedicados que realmente deseen disfrutar de la
ciudad. Nuestra propuesta no tiene un objetivo comercial, por lo cual tendrd un va-
lor bastante inferior, sélo 1/3 de los promedios descriptos. De los ingresos percibidos,
se calcula que cerca del 50 % serd destinado a cubrir los costos del sistema ptiblico de
transportacion utilizado por los visitantes, y el otro 50% sera destinado a una Fondo
de Inversion Turistica para el desarrollo de obras y facilidades de uso turistico-recrea-
tivo de la Ciudad, como es el caso de la Propuesta N°4 de los Centros de Informacion
y Recepcién Turistica Integrales (CIRTUR). Lo ideal es que la gestione el Ente de Tu-
rismo del GCBA o una ONG sin fines de lucro directamente relacionada al mismo.

A continuacién se presentan (a modo de ejemplo hipotético) una lista completa
de ofertas y descuentos en diferentes atracciones, paseos y tours tradicionales, vi-
sitas a museos, lugares de esparcimiento, especticulos, alojamientos y gastronomia
formal, shoppings y otros. También se desarroll6 —luego de un extenso relevamien-
to- un Catilogo o Guia de Experiencias 6 Productos — Experiencias que detalla la
increible o poca conocida diversidad de actividades no convencionales y que apun-
tan a ofrecer experiencias con contenidos memorables y que significan también otro
valor agregado que acompaiia esta propuesta. De esta manera, se pretende tentar a
una mayor demanda de visitantes hacia la ciudad especialmente durante los fines



de semana largos, aumentando asi el nivel de estadias y consumiciones realizadas.

Buenos Aires Card - Lista hipotética de Beneficios, Descuentos y Prestadores

Transporte Piblico/ Public Transport $ % Paseos y Tours Tradicional $%
Metro Bus Gratis Buenos Aires Bus (City Tour) -25%
Ar Bus Gratis Tangol City Tour -10%
Colectivos Gratis Sturla “Paseo Rio de la Plata” -20%
Subtes Gratis
Eco Bici Gratis
Museos / Museums Otras Atracciones tipicas
Museo de la Ciudad Gratis Z00 de Buenos Aires -20%
Museo Histdrico Nacional Gratis Planetario Galileo Galilei 2x1
Museo Histérico Cabildo y Revolucién Mayo Gratis Jardin Japonés -20%
Museo de la Casa Rosada Gratis Parque Tematico Tierra Santa -20%
Museo Metropolitano Gratis Casino Buenos Aires (Estacionamiento) -50%
Museo Nacional de Bellas Artes Gratis
FPalais de Glace Gratis
Torre Monumental Gratis Hoteleria
Museo Nacional de Arte Decorativo Gratis Hoteles 4 v 5 estrellas -20%
Museo Bellas Artes La Boca Quinguela Martin | Gratis
Museo de Arquitectura Gratis
Museo de las Telecomunicaciones Gratis Hoteles 1 a 3 estrellas 4x3
Museo de la Mujer Gratis
Museo de las Maquetas Gratis
Museo de Arte Hispanoamericano -50% Hoteles Boutique y B & B -25%
Buque Museo Fragata AR A. Pte. Sarmiento -50%
Museo Argentino de Ciencias Naturales -50%%
Museo Mundial del Tango -50%% Hostels -20%
Museo Casa Carlos Gardel -50%
Museo Evita -50%
Museo Casa del Teatro -50%%
Museo de los Nifios Abasto -50%% -20%
Museo de Arte Latinoamericano de Bs. Aires -50%%
Museo de Arte Moderno de Buenos Aires -50%%
Museo de Artes Plasticas Eduardo Sivori -50%
Museo Histérico de Cera -50%%
Museo del Automovil -50%%
Museo Participativo de Ciencias -50%%
Museo de la Pasion Boquense -25%
Museo River -25%
Espectaculos / Entertai t Compras / Shopping

-20% -20%
Teatros / Theatres
Teatro San Martin 2x1
Teatro Ciego 2x1
Show de Tango (con Cena)
Torcuato Tasso 2x1
El Querandi -40%
Sefior Tango -30%
Cines Salud, Spa & Belleza / Wellness
Cinemark 2x1 -20%
Cine Hoyts 2x1




Ejemplos: - Circuito Papal

LL62(30LE2

Gran oferta de Visitas Guiadas

Ente de Turismo del Gobiemode Ia Ciudad

Gratis

diferentes circuitos temdticos
y duraciones)

de Productos

servicio  personalizado  los
prestadores  enfatizan  lo
experiencial y memorable

‘onvencional

www.babikes.com.ar

La Bicicleta Naranja
www.labicicletanaranja.com.ar
Biking Buenos Aires

www bikingbuenosaires.com
Gambeteando Buenos Aires

www gambeteandobuenosaires com

- Visita a la Usina del Arte Gratis que van mas alla de lo | Auténoma de Buenos Aires Free
- Monserrat, Casco Histérico | convencional, combinando | www.turismo.buenosaires.gob.ar
- Bares Notables lugares y personajes historicos, | visitasguiadas_entur(@buenosaires.gob.ar
- Reserva Ecol. Costanera Sur | teméticos de Tango, Boxeo, | Tel: (011) 4121 - 6627 con Reserva Previa
(Diurna y Nocturna c/luna) Bares Notables, Cementerios,
- Cementerios de la Ciudad Espacios verdes y barrios
- Joyas del Barrio Almagro periféricos entre otros.
- Hipodromo, Jardin Botanico
- Casa de Gobierno, etc.
Caminatas y recorridos histé- | Tour caminado conociendo los | Eternautas. Viajes Historicos (1.999) -20%
ricos y culturales por la | origenes e historia de los | www. eternatuas com
ciudad. barrics y  atractivos no
convencionales, de la mano de
profesores de historia (UBA)
Salidas por la  Ciudad | Recorridos que rescatan sus | Ziggiotto Viajes -20%
conociendo su parte mds | principales hitos e iconos de | www. ziggiottoviajes.com.ar
misteriosa y oculta cada  barrio, conociendo
historias de crimenes vy
leyendas urbanas
Walking FreeTours Los “Free Tow™ es un | Bue Guided Walks Gratis
Tour y recorridos a pie en | movimiento mundial  que | www bueguidedwalks com Free
forma amena y divertida para | ofrece un  servicio No | Get Your Guide Tips
conocer la historia, cultura y | Tradicional para todos, se basa | www getourguide com
arquitectura de la ciudad, son | en propina v no tiene precio | BA Free Tour
gratuitos de modalidad: fijo, no requiere reservacion y | www.
“Pay What You Want” & le permite al cliente el valor de | Buenos Aires Local Tours
“Pay as you wish” la “Experiencia” www buenosaireslocaltours com
Free Walks Buenos Aires
www.buenosairesfreewalks.com
Caminatas sensoriales explo- | Se recorren algunos barrios, su | Caminatas sensoriales de Arg. Carolina | 2x1
ra la ciudad a través de los | patrimonio edilicio y uwrbano y | Huffmann. En Facebook
sentidos y bajo el principio de | se concientiza sobre nuestra
“Mindfulness” presencia en la ciudad como
observadores y actores activos
Bike Tours / Cicloturismo Paseos en bicicleta por la | Urban Biking -25%
Excursiones en Bicicleta | ciudad con guias especializa- | www.urbanbiking com
siendo una manera mas activa | dos. La mejor forma de | Bike Tours
y vivencial de conocer la | conocer y sentir Buenos Aires | www.biketours.com.ar
ciudad y sus barrios (oferta de | v su historia. A través de un | BA Bikes

2s y Descuentos Tentativos

Producto — Experiencia

Descripcion

Prestadores

Desc.




Paseos Nauticos Turisticos
Mavegar el rio mas ancho del
mundo y disfrutar de una vista
inigualable de la ciudad desde
el Rio de la Plata

GONDOLAS
TURISTICAS

Mavegacion por el canal

costanero del Rio de la Plata, y
observar el interior del Puerto
de Buenos Aires. Con almuer-
z0 vy guia incluido

Humberto M
www. humbertom.com
Paseos diarios, abierto todo el afio

Paseos en Gondolas tipo | Paseos con Serenata, | Gondolas Turisticas -20%
venezianas por los Diques de | propuestas de Casamiento son | www.gondolasturisticas.com
Puerto Madero, con opciones | algunas de las originales
romanticas opciones de este proyecto
Actividad de Remo y Kayak | Escuela de remos & kayak que | Puro Remo -20%
por Puerto Madero | ofrecen paseos con diferentes | www.puroremo.com.ar
disfrutando de un contacto | recorridos, cursos y una sin | Yacht Club Puerto Madero
con el agua sin igual igual de la ciudad. Eventos. www.yachtecpm.com
Mavegacion a vela por el Rio | Navegacion costera diurna y | Navegacion Artesanal -20%
de la Plata para descubrir el | nocturna por el Rio de la Plata. | www.navegacionartesanal com.ar
mundo de la vela a bordo y | Presentan diferentes recorridos | City Sailing
diferentes vistas de laciudad y | que van desde las dos horas | www.citvsailing.com
atractivos costeros hasta todo el dia Incluye | Nautiluka
generalmente el almuerzo o | www nautiluca com.ar
picada a bordo. A Navegar Argentina
WWW.anavegarargetnina com .ar
Fiesta en Barco ofrece | El tour incluye cena a bordo, | Fiesta en Barco -10%

navegar de noche y con fiesta
excepcional a bordo

cocteles, baile vy shows
divertidos y participativos

Aprender a bailar Tango y
sentir toda su pasion en la
visita y participacion de las
numerosas Milongas

Tomar clases de Tango con
profesores especializados, ex-
perimentando las técnicas y el
sentimiento en torno a este
baile tan propio y famoso de
Buenos Aires

www.fiestaenbarco.com

www buenosairesyeltango.com

www.hoy-milongacom
WWW.puntotango. com.ar
www.tangocity.com

www airesdemilonga com
www.matasuelas.com

www.ellangauta.cem

Vuelo y  travesia  en | Travesia en helicoptero de una | Buenos Aires Outdoors -15%
Helicoptero, Buenos Aires | hora aproximada de duracion | www.buenosairesoutdoors.com.ar

desde el aire desde La Boca a San Fernando

Anuva Wine Tasting ofrece la | Ofrece la degustacion de 52 | Anuva Wines Tastings -15%
mejor experiencia argentina | vinos diferentes con estandares | www anuvawines com

en torno al vino internacionales

Aperitour ofrece una | Consiste en un recorrido por | Fuudis -15%
experiencia gastrondmica | los mejores bares de Buenos | www fuudis.com

social Aires degustando deliciosas

tapas y aperitivo.




El Caso de la Tarjeta “En Todo estds VOS” del Gobierno de la Ciudad:

No existe actualmente una “City Card” de la Ciudad de Buenos Aires, lo dni-
CO que se asemeja un poco es esta tarjeta. La misma nacié para agilizar y siste-
matizar los trimites de la red “En Todo estds Vos” del gobierno local macrista
y consiste en un programa de beneficios gratuitos que el Gobierno de la Ciu-
dad lanz6 a mediados del afio pasado orientado principalmente hacia el residen-
te portefio. Esta tarjeta multifuncién permite acceder a importantes beneficios
en comercios de todo el pafs. La tarjeta no tiene costo alguno y es tanto para re-
sidentes de la ciudad, como del resto del pais y extranjero. Si bien la iniciativa es
loable, presente importantes falencias o puntos débiles que la diferencian mu-
cho de lo que podria ser una City Card para la Ciudad. En primera instancia no
incluye ni resuelve algo tan importante para el visitante como es el uso de los
transportes publicos, ofreciendo solamente la “Eco Bici”. Por otro lado, sélo se
puede retirar por dos lugares fisicos que son los Centros de Informacién Turis-
tica de Recoleta y de Retiro lo cual limita su distribucién. Recordemos ademds,
las dificultades citadas por los turistas en las encuestas realizadas en cuanto a la
dificultad de conseguir o cargar la Tarjeta SUBE, y tener que tomar taxis que son
mds inseguros y de un costo mucho mis elevado.

Otro de las falencias es su nombre que es muy extenso “En Todo estds Vos”
o acotado a “Vos” y que forma parte o representa un slogan partidario y no ha-
ce una referencia identitaria a la misma ciudad de “Buenos Aires” trascendien-
do la gestidn politica de turno; como si lo hacen todas las City Cards como por
ejemplo la Berlin Card, Brussels Card, Lisboa Card, Barcelona Card, Budapest
Card, Viena Card, Helsinki Card, etc. Esto dificulta el tema de la imagen y po-
sicionamiento de la misma, dificultando también su proceso de apropiacion.

Si bien a marzo de este afio 200.000 personas ya tenian su tarjeta, segun el Mi-
nistro de Modernizacién Andrés Ibarra, la misma es atin muy poco conocida por
la mayoria de la poblacién. De esto puede inferirse la poca difusién y promo-
cién que hubo y hay de la misma. El sistema voluntario de adhesion ha tenido
un importante acompafiamiento de los comercios no asi de los rubros asociados

a la gastronomia y hoteleria.



Propuesta N°2:
“Desarrollo de paquetes turisticos tematicos”

El turista que desea conocer Buenos Aires, el que atin no viajd, el que todavia no
se ha planteado viajar a la gran ciudad, a la ciudad “de todos los argentinos”, serd
motivado, tentado, no sélo mediante la gran oferta de experiencias y actividades, si-
no a través de la sensacion de que es “facil”; que son placenteros y de simple abor-
daje, los pasos previos a la concrecién de su viaje. En primer lugar, se habra de ofre-
cer la posibilidad de resolver cuestiones relacionadas con el medio de aproximacién
al destino. Si es avidn, la forma de traslado desde el Aeroparque al alojamiento, de-
be estar contemplada como sugerencia: taxis recomendados, certificados de alguna
manera, brindan gran confianza al pasajero; a ello se agrega la opcidn del rent-a-car.
Si el transporte de origen a destino es el automdvil, las opciones para un buen esta-
cionamiento en la ciudad y los consejos acerca del transporte ptiblico. Luego, la cer-
teza de que puede reservar on line y que lo hard resolviendo en primer lugar el as-
pecto bésico de su estada en Buenos Aires: el alojamiento. Despejada esta etapa, se
encontrard con las maltiples formas de vivir Buenos Aires, que podrin ser presen-
tadas en combinaciones segin los perfiles que tiene identificados el Observatorio.

El suplemento “Manual” de Ladevi!! sobre la Ciudad de Buenos Aires 2015,
describe la oferta de la ciudad en toda su diversidad. Al ser un Manual para el
agente de viajes, es notable que no contenga ninguna oferta de paquete turistico a
la Ciudad, para vacaciones de invierno, Semana Santa, o FdSL. Paradjicamente,
elnico aviso con tarifa de vacaciones de Julio 2015 es “Mendoza cldsico en bus”.

Alcanzar la demanda potencial, mediante las motivaciones que marcan las dlu-
mas tendencias

Elaborar, de manera conjunta entre organismo ptiblico y sector empresario,
una propuesta que incluya alojamiento+gastronomia+entrada a un show, teatro
o evento especial, con la posibilidad de elegir experiencias y actividades entre el
gran abanico de variantes gratuitas o de bajo costo que ofrece la Ciudad, para
los fines de semana o FdSL, o escapadas segin conveniencia.

Planificar su puesta en el mercado, mediante los canales convencionales -agen-
cias de viajes tradicionales- y OTAs, asi como a través del portal oficial de la Ciu-
dad, ofreciendo las garantias de reserva y pago on line.



Conformacién de paquetes de oferta béasica con las posibles combinaciones

segtin perfiles de la demanda: joven; compras (no sélo a los shoppings tradicio-
nales sino a los lugares de oferta “outlet” como la avenida Cérdoba y otros);
culturales, barrios, gastronomia, moda, naturaleza, Papa Francisco, bicis, gay
friendly, Bus turistico, etc. Articulacion ptblico-privada. Tarjeta de descuentos.

Propuesta N°3:
“Network para la difusion y promocion turistica”

La siguiente propuesta atiende uno de los mayores problemas detectados en
nuestro anélisis del turismo en la Ciudad de Buenos Aires que es la falta de una
mayor difusién y promocién de la oferta turistica local (especialmente la de los
fines de semanas largos) hacia el interior del pais. Como hemos visto existe una
extensay diversa oferta turisticamuy bien presentada (pero poco conocida) por el
Ente de Turismo CABA, a través de su portal oficial: www.turismo.buenosaires.
gob.ar en donde a través de clickear sus principales links uno tiene acceso a una
gran cantidad de informacién actualizada y organizada de la siguiente manera:

- DESCUBRILA: 10 Razones para visitarla, Ciudad Sustentable, Deportes,
Retratos de la ciudad, Moda y Disefio, Bares Notables, Tango, Historia de los
barrios, y Arquitectura portefia

- QUE HACER: Arte, Museos, Atracciones, Recorré la ciudad, Calendario de
actividades, Imperdibles, Teatros, Lugares al airelibre, Visitas guiadas (conlistados)

- INFORMACION: Informacién para tu viaje, Dénde comer?, Dénde com-
prar?, Dénde dormir?, Dénde salir?, Primera vez en Buenos Aires, Moverse por
la ciudad, LGBTIQ, Turismo social, APPs para méviles, Turismo religioso, Pro-
grama Experiencia BA.

- BENEFICIOS: Tarjeta VOS

- PROFESIONALES: Noticias de turismo, Colaboradores, Observatorio
Turistico, Registros, Turismo de Reuniones, Puente Global.

Conformar una Red de Trabajo (Network) a nivel nacional que facilite la di-
fusién y promocién turistica de la Ciudad de Buenos Aires hacia todo el Inte-

rior del pais y que también toda la oferta turistica de las provincias puede ser co-
nocida y difundida en CABA.



La Network funcionari a partir de que cada destino desarrolle un médulo de

formato electrénico que condense su oferta y calendario turistico actualizado y
que rapidamente pueda ser compartido y subido a una plataforma compartida
a nivel nacional en la que los otros organismos del sector turistico, ya sean pu-
blicos, privados 6 mixtos puedan acceder y descargar sus contenidos en un link
creado adrede en su plataforma.

Para tal fin se promoveran la firma de estos convenios que rubricaran el com-
promiso y voluntad de las partes en dicha materia.

Esta propuesta trae aparejado otro de los grandes desafios actuales para los
destinos, que es el de convertirse en un “Destino Turistico Inteligente”, enten-
diendo al mismo como aquel destino innovador, consolidado sobre una infraes-
tructura tecnolégica de vanguardia, que garantiza el desarrollo sostenible del te-
rritorio turistico, accesible para todos, que facilita la interaccién e integracién
del visitante en el entorno o incremente la calidad de su experiencia en el desti-
no. Una condicién para el mejor funcionamiento de esta propuesta es reducir al
méximo la brecha digital entre Buenos Aires y los destinos del interior para po-
der tener una implementacién holistica y efectiva.

La inmediatez de la era en que vivimos, sumado al perfil del nuevo turista 3.0
6 electrénico, requerird un intercambio muy veloz de la informacién y actuali-
zacién de la misma para que la demanda potencial pueda aprovechar en tiempo
y forma de los atractivos y eventos programados, ya sea por la Ciudad de Bue-
nos Aires, 6 por cada regién 6 provincia. Por tltimo citamos una de las princi-
pales conclusiones de la ITI° Cumbre Mundial de Turismo Urbano (Dic. 2014,
Barcelona), en donde se destaca la creciente importancia de la gestién del conoci-
miento y la necesidad de que los destinos urbanos compartan informacién cuan-
titativa y cualitativa, experiencia y conocimiento



Propuesta N°4:
“Centros de informacion y recepcion turistica”

CIRTUR es un Centro de Informacién y Recepcién Turistica de la Ciu-
dad de Buenos Aires y de toda la Argentina por su condicién de Puerta de
Entrada a la Republica. Tiene como principales propésitos acoger al visi-
tante, orientarlo y brindarle un servicio de informacién turistica precisa y
actualizada para optimizar su estadia en nuestro territorio. A su vez, a tra-
vés de un drea de interpretacion innovadora y con diversos recursos tecno-
16gicos/multimedia podrd comprender el patrimonio natural y cultural que
posee nuestra ciudad y el resto del pais en menor medida. Este centro inte-
gral trasciende a gran escala los tradicionales y acotados CIT (Centros de
Informacién Turistica), significando un multi-espacio de excelencia en la
atencidn y servicios complementarios que lo convertirdn en un sitio de re-

ferencia obligado para quienes ingresen a nuestra ciudad/ pais a través del
Aeroparque J. NW.

Centro BIT de Bienvenida, Interpretacién y Turismo de Colonia ROU Muelle con Restaurante y Casino de Scheveningen, Holanda

Selocalizard enfrente del Aeroparque Jorge Newery, sobre la Costanera Norte.
Se recomienda la construccién de un espigdn (simil Espigén Puerto Argentino)
adrede a fin de sumar valor, espacio suficiente para estacionamiento y vista 360°
del Rio de la Plata y de la Ciudad de Buenos Aires. El mismo también estard co-
nectado con puente aéreo a la estructura de Aeroparque. Se recomienda también
el desarrollo de otros Centros estratégicos como Aeropuerto Int. Ezeiza, Area
Terminal Fluvial Dirsena Norte — Retiro, Casco Histérico.



ESPACIOS Y SERVICIOS

Servicio de informacion turistica con amplio espacio de atencién y brindando

informacién de atractivos, productos, circuitos y servicios turisticos especificos
y otros de interés mds general. 1. Servicio de interpretacién del patrimonio turis-
tico natural y cultural del drea a través de diferentes herramientas visuales, audi-
tivas e interactivas favoreciendo la experiencia sensorial, toma de conciencia de
su cuidado y conservacidn, y despertar el interés por conocer todo el pais. Tien-
da con artesanias, regionales y merchandising seleccionados por un jurado afin.
Restaurante Terraza con vista al rio y carta de platos tipicos elaborados con pro-
ductos autéctonos. Capacidad para 300 personas (cdctel). Exposiciones y visitas
educativas. Multi espacio para eventos privados, corporativos y otros actos con
servicio de catering y produccién artistica propia. Area Educativa y Recreativa
Infantil para diversos talleres (musica, literatura, artes visuales, etc. y demds ac-
tividades para nifios y familias) Servicios de Internet, Wi Fi, Sanitarios, Lockers.

HORARIOS
Lunes a Domingo de 06 a 24.00 hs.

TARIFAS
Ingresoal Centro Gratuito, Areade Interpretacién $ 5 Residente, $ 20 NoResidente.



Propuesta N°5:
“Campana 10 Millones de Turistas,
10 Millones de Oportunidades”

MIL MILLONES DIEZ MILLONES

DE TURISTAS DE TURISTAS
MIL MILLONES DIEZ MILLONES

OF OPORTUNIDADES | DE OPORTUNIDADES

Dia Mundial del Turlsmo - 27 septiembre 2015 @ Dia Mundial del Turismo Sept. 2015 - Buenos Aires

FUNDAMENTACION

El 13 de diciembre de 2012 el turismo internacional ha superado los mil mi-
llones de llegadas de turistas internacionales por primera vez en un mismo afio,
seglin ha informado la Organizacién Mundial del Turismo (OMT). Esta cifra,
indica este organismo, “ubica al turismo como uno de los mayores sectores eco-
némicos del mundo, al que cabe atribuir el 9 % del PBI mundial (efectos direc-
tos, indirectos e inducidos), uno de cada 12 puestos de trabajo y hasta el 45 %
de las exportaciones de los paises menos adelantados del mundo”. Recordan-
do la repercusién tan positiva que hasta el mds pequefio gesto puede tener si se
multiplica por mil millones, la OMT lanzé su campana “Mil millones de turis-
tas, mil millones de oportunidades” para celebrar este hito y concientizar masi-
vamente acerca de este fenémeno.

En consonancia con esa campaifia a nivel mundial, proponemos desarrollar
una para el caso de la Ciudad de Buenos Aires la cual recibi6 en el afio 2014 mds
de 10 millones de turistas, de los cuales mds de 2 millones fueron extranjeros y
8 millones fueron turistas nacionales. La misma apunta a minimizar uno de los
problemas identificados en el andlisis previo, relacionado con la falta de toma de
conciencia del fenémeno turistico por parte de los portefios, y la necesidad de
un cambio de percepcidn y predisposicion hacia el mismo.

DURACION
Anual 2015 - 2016



Mostrar a los turistas de la ciudad que respetar la cultura local, conser-

var el patrimonio o comprar bienes del lugar durante sus visitas puede contri-
buir a una transformacién local importante

Revalorizar la importancia e impacto positivo del turismo para la ciu-
dadania, remarcando sus virtudes como elemento dinamizador de la economia
y su efecto multiplicador

Ente de Turismo del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires.

Divulgacién en el Canal de la Ciudad y principales radios locales, afiches y
marquesinas en todos los barrios, Charlas de sensibilizacién dirigida a diferentes
publicos (espe-cialmente a los més jévenes), folletos y volantes con frases, cifras
y porcentajes de la actividad que impacten, concursos de fotografia, murales te-
maticos, organizacién de una carrera de calle (running), participacién de famo-

sos en la transmision los mensajes e imagenes relacionados, etc.



\
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RESUMEN EJECUTIVO

La Ciudad de Buenos Aires (CABA) es el principal destino turistico del pais.
Su condicién de ciudad cabecera de la mayoria de los vuelos de cabotaje e in-
ternacionales, como también las redes viales y de servicios de buses, le aseguran
una conectividad de la cual no dispone ninguna otra localidad argentina. Posee
la mayor infraestructura de alojamientos y de servicios gastronémicos del pais,
un patrimonio cultural de alto nivel y un conjunto de capacidades empresaria-
les e individuales que le crean un entorno por demds adecuado para generarle al-
ta capacidad competitiva.

No obstante ello no seria suficiente para alcanzar mejores registros de arribos
y pernoctes, especialmente en los fines de semana largos.

Nuestra propuesta parte de imaginar una NUEVA BUENOS AIRES des-
de un modelo estratégico de pensamiento y accidén que nace de un decdlogo de
premisas, un sistema de tripodes asentado en Principios, Métodos y Poder y un
Cuadro Estratégico de enfoque y promesas. Ello confluye en una propuesta de
estrategias genéricas y especificas en un entramado innovador y creativo de ar-
ticulaciones que tiende a aprovechar la capacidad instalada, con el consiguiente
incremento de la rentabilidad, especialmente para las empresas de alojamiento,
gastronomia y recreativas ya existentes.

I CONSIDERACIONES INICIALES

En la busqueda de opciones que modifiquen una situacién suelen darse dos
modos de actuar: 1) méds de lo mismo o, 2) opciones disruptivas. Ambos casos
se miran en el espejo del pasado. Pensar una NUEVA BUENOS AIRES pue-
de hacerse sin desprenderse del pasado (lo cual implica sus patrimonios vy, sobre
todo, sus actores turisticos); pero no serd posible si s6lo es hacer mas de lo mis-
mo o simplemente romper algiin molde o paradigma.

La NUEVA BUENOS AIRES turistica tendrd opcién si concreta una in-
novacién ascendente a partir de redefinir los conceptos de sustento de la acti-
vidad, creando alternativas para nichos y segmentos que hoy se muestran rea-
cios, a los cuales no se los va a atraer por ofrecerles s6lo més calidad, mas por
el mismo precio, méds congresos. Tampoco porque haya mis actividades, cir-
cuitos o se han recuperado espacios ptiblicos. La NUEVA BUENOS AIRES
tiene que partir de recrear el producto simbélico, motivador y basado sobre
un nuevo concepto que resuma la promesa, para que los posibles turistas ten-
gan ganas de ir a ella.

La propuesta en pos de una NUEVA BUENOS AIRES surgird de una cur-



va de valor diferencial, ofreciendo propuestas que no se dan en otras ciudades

con las cuales compite. Ello requiere de un pensamiento estratégico que dé lu-
gar a instituciones publico — privadas de gestion con actitudes y aptitudes no-
vedosas, modos de comunicacién y promocién diferentes pero, por sobre todo,
debe crear una marca e imagen turisticas diferentes. Solo asi serd posible gene-
rar nuevas ofertas, evitando la competencia copiativa y generar capacidad com-
petencia por creatividad.

LaNUEVA BUENOS AIRES tiene que recuperar su status de ciudad de van-
guardia que supo tener y que hoy es mds ficil encontrarlo en lugares como Auc-
kland, Miami, Barcelona, New York o Abu Dhabi.

La NUEVA BUENOS AIRES tiene que anclarse en las personas més que en
los objetos. En el orgullo de ser, de estar, de mostrar y también en el orgullo de
los turistas de contar que han estado en la ciudad. Sobresalir por las emociones
que generan aquello que les es cotidiano y de lo heredado. Del respeto por el pa-
sado, costumbres, gastronomia, edificios; y por la capacidad innovadora, crea-
tiva, de futuro.

La NUEVA BUENOS AIRES sera una ciudad de nichos turisticos, sin rene-
gar por ello de los arribos masivos tradicionales. Incrementard su devenir turis-
tico por sumatoria de nichos, que se irdn conquistando uno a uno.

La propuesta se asienta también en un absoluto respeto hacia quienes han si-
do capaces autores del pasado y presente, y que pueden asumir el rol de autores
del futuro. No sélo actores, a quienes les escriben un libreto, sino autores, esto
es, quienes escriben el libro del hacer. En suma, se propone crear el futuro con
sus raices en el presente

Il. ANALISIS TERRITORIAL DE LA CIUDAD

La Ciudad de Buenos Aires ocupa una superficie de 203,3 km2. Conforme el
Censo Nacional de Poblacién y Vivienda del afio 2010 (Indec), su poblacién se
ubica los 2.9 millones de personas. El cinturén urbano ubicado en la Provincia
de Buenos Aires implica la cercania de 12.8 millones de personas.

En CABA hay 1,14 mujeres por cada varén, y la distribucién por grupo de
edades muestra una ciudad con tendencia al envejecimiento. El 21,1% de la po-
blacién estd en el rango de 60 afios 0 mds, mientras que el 11,5% tiene entre 50
y 59 afios. La poblacién de menos de 15 afios se ubicaba, en el afio 2010, en el
orden del 16%.

La ciudad estd dividida en 48 barrios, organizados en 15 comunas. Varios han
adquirido trascendencia en términos turisticos por historia, estilos arquitectd-



nicos, edificios, espacios publicos, incorporacién de elementos relacionados con

las artes, musica y otras propuestas artisticas, conformacién de polos especifi-
cos (artes visuales, tecnoldgico) y otros. Muchos conforman una oferta madura
y consolidada, mientras que otros se encuentran en una etapa emergente.

El andlisis territorial muestra la existencia de asentamientos no regulares, los
cuales afectan aspectos que hacen a la estética, seguridad y limpieza. La cons-
truccién de una amplia red de autopistas sin un correlato de trabajo urbanisti-
co debajo de algunos de sus tramos también ha provocado “lugares ciegos” que
impactan negativamente.

Aeropuerto, terminales de buses de media y corta distancia y puerto son tres
de las grandes infraestructuras de comunicacidn para medios masivos de trans-
porte de pasajeros que se encuentran dentro de la ciudad. La construccién de vias
de circulacién exclusiva para buses de cercanfas (metrobus) y una amplia (aun-
que no suficiente) red de lineas de subterrdneos hacen al entramado de movili-
zacién interna y con el Area Metropolitana circundante. Taxis y remises com-
plementan la propuesta de transporte ptiblico.

El microcentro (o downtown) estd en proceso de transformacién hacia una
amplia peatonizacién de sus calles. También se ha creado, en los dltimos afios,
unared de bicisendas que permiten la circulacién por varios imbitos de la ciudad.

Ill. DATOS TURISTICOS BASICOS

En este apartado se incorpora un andlisis somero de los datos turisticos basi-
cos que hacen a la realidad actual del turismo en la ciudad.

CABA se piensa y divulga como apta para un turismo en un entorno urbano,
esencialmente cultural y de especticulos. No obstante, el Rio de la Plata le per-
mitiria también plantearse tipologias en entornos fluviales. También se deberian
incorporar temas como polo, golf y el aprovechamiento del Sitio Ramsar que
existe dentro de su perimetro.

Los flujos turisticos de los tltimos afios a CABA pueden obtenerse de dife-
rentes fuentes.

Segtin la Encuesta de Viajes y Turismo de Hogares Argentinos de los afios
2012 y 2013 (EVYTH) elaborada por el Ministerio de Turismo de la Nacién
(Mintur), la ciudad recibié en 2012 el 3,5% del total de arribos generados por el
turismo interno y el 3,6% en el 2013. La Region Turistica Litoral aporta el 1%,
seguida por la Provincia de Buenos Aires (excluido el Gran Buenos Aires), con



un 0,8%. La Region Norte aporta un 0,7%. Vistos desde cada lugar de origen,

los turistas que pernoctan en CABA representan el 10,4% del total de argenti-
nos que viajan y residen en la Provincia (excluido el GBA), el 9,7% de quienes
residen en Patagonia, 6,9% de quienes viven en la Regién Litoral, igual porcen-
taje de los turistas de la Region Norte, el 4,8% de Cuyo y el 2,8% de quienes
residen en Cérdoba.

Segln esta encuesta la estadia promedio se ubica en las 6,3 noches y el gasto
diario promedio por turista fue, en 2013, algo inferior a los $ 200.-, mientras que
la distribucién temporal de los arribos muestra una preferencia por el cuarto tri-
mestre del afio (34,1% de los arribos), y la menor en el primero (15,1%). El se-
gundo trimestre convocé al 21,8% mientras que el tercero lo hizo con el 28,9%.

Los fines de semana largos no estdn discriminados en esta encuesta.

Segtn la Encuesta de Ocupacién Hotelera 2014 (EOH - Mintur), que tampo-
co discrimina por fines de semana largos, los viajeros que se alojaron en hoteles
de 3, 4 y 5 estrellas fueron unos 4.6 millones, de los cuales 2.1 millones fueron
argentinos y 2.4 millones de extranjeros. Durante el afio 2013 el total de pernoc-
tes en estos establecimientos fue de 11.4, de los cuales 5.6 fueron generados por
argentinos y 5.8 millones por extranjeros. En el afio 2014 el total de pernoctes
fue muy parecido, con un total de 11.9 millones, de los cuales 5.7 fueron de ar-
gentinos y 6.1 por extranjeros.

Por su parte, la Encuesta de Turismo Internacional (ETT - Mintur — Indec),
muestra que en el afio 2014 se generaron, a través de los aeropuertos de Ezeiza y
Aeroparque, 2.4 millones de arribos (un 3,4% mads que en 2013), mientras a tra-
vés del puerto de Buenos Aires se contabilizaron 307 mil arribos, un 6,4% me-
nos que en el afio 2013.

Conforme el Reporte Anual 2014 del Observatorio de Turismo de CABA,
los fines de semana largos y vacaciones generaron 2.6 millones de arribos entre
turistas y visitantes, con una caida interanual del 0.7%. En alojamientos forma-
les se alojaron 1.1 millones de personas, generando 9.6 millones de pernoctes.

El promedio general de ocupacion de los hoteles 3, 4 y 5 estrellas fue, en es-
tos periodos, del 56%, con un pico del 70% en Semana Santa.

El total de arribos corresponden sélo a los fines de semana largos fue de 682 mil,
160 mil extranjerosy 522 argentinos. Paraestoslapsoslacaidainteranual fuedel 1,4%.

CABA posee una oferta de alojamientos diversa y dispersa. Conforme datos
del Ente de Turismo de la Ciudad, la cantidad de establecimientos, habitaciones
y plazas habilitadas es la siguiente.



CATEGORIA EST PLAZAS HABITACIONES
TOTAL % TOTAL %

Hoteles 1 estrella 33 2253 3,9 1.041 3,8

Hoteles 2 estrellas 51 4,687 8,6 2.286 8,0

Hoteles 3 estrellas 51 7.701 13,2 3522 13,1

Hoteles 4 estrellas 75 16.955 28,1 7.483 289

Hoteles 5 estrellas 20 9.803 17,7 4559 16,7

Apart hoteles 43 5.639 7,9 2.099 9,6

HOSpedajeS 182 10.560 19,7 5.243 18,0

Otros (hoteles boutique y otros formatos) 22 979 1,4

375 1,7
TOTALES 477 58.577 100 26.608 100

Asimismo, segtin datos no oficiales, existe una oferta en departamentos de al-
quiler turistico que agrega como minimo entre 4.000 y 6.000 unidades.

IV. ANALISIS ESPACIAL TURISTICO DE LA CIUDAD

El anélisis territorial de CABA brindo referencias de datos duros. Superficie,
poblacién, organizacidn, rangos etarios, etc. Para comprender cémo se desenvuel-
ve la actividad en ese territorio se prefiere realizar un andlisis espacial turistico.

El espacio turistico es un dmbito de articulaciones productivas y sociales, cu-
yos limites sobrepasan la mera territorialidad, especialmente si se adhiere a la
teoria de considerar suelo, actividades y sus consecuencias. Al mismo tiempo, el
espacio turistico posee una cuota importante de virtualidad y subjetividad, en la
que coexisten objetos, servicios, estética, imagen, imaginarios, evocaciones, vi-
vencias y, por sobre todo, lo sensorial.

La consecuencia es que los aspectos relacionados con los sentidos fisicos (vista,
oido, tacto, olfato, gusto) se ven fuertemente combinados con los sentidos emo-
cionales (bienestar, seguridad, imaginacién, empatia, aprecio, vivencias), lo cual
provoca una sinergia que luego se ve reflejada en la imagen de marca.

Lo ecléctico de CABA, tanto por sus diferentes expresiones patrimoniales,
manifestaciones teatrales, calles, barrios, cafés, pizzerias, etc. se ve afectado por
dos fenémenos sociales:

*  Lasincronia (simultaneidad) de presencia de las identidades no siempre
ensamblables de residentes y turistas.

e Ladiacronia (persistencia en el tiempo) de reflejos del pasado que pue-
den no tener capacidad atractiva en el presente, o para nuevos segmentos de de-



manda (falta de adecuacién a tendencias de consumos).

Fendémenos como el incremento de participantes en Halloween, San Patricio
o toda la “movida” relacionada con las barras y los bartenders, por citar algunos
ejemplos, muestran una realidad poco asociada a los hitos de sitio mds emble-
miticos como son el obelisco, Caminito o el tango. Incluso obligan a repensar
el alcance del concepto de cultura, eje central de la oferta actual.

En términos de la actividad CABA no es un conjunto homogéneo, presen-
tando al igual que todas las grandes ciudades del mundo, espacios turisticos que
no se corresponden con la divisién politica interna ni sobre los cuales se pueda
trabajar en funcién de estadisticas promedio. Por tanto, la sincronia y diacro-
nia son fenémenos que tienen que ser considerados en funcién de la actividad
mucho més que del mero territorio, y ocupan una parte sustancial en la defini-
cién de las estrategias que se propondrin. Es esta complejidad la que conlleva
la creencia que no pueden existir estrategias que no se asienten en una concep-
cidn politica, axioldgica y sistémica, y por ello la trascendencia que se le otorga
ala estructura que se propone, orientada hacia una gestién dindmica y dialéctica.

En cuanto a las propuestas turisticas de CABA, varios son los elementos que
sobresalen como dominadores de los espacios:

J La diversidad de barrios y alternativas, cada cual con su identidad que
hace que en muchos casos parecen una ciudad dentro de la ciudad.

e  Elementos correspondientes a diversas manifestaciones sociales y cul-
turales, tales como edificios, estilos arquitecténicos, museos, galerias de arte, fe-
rias, monumentos, teatros, cines, etc.

o La historia, reflejada tanto en edificios emblemaéticos (Cabildo, Casa de
los Inmigrantes, puertos, muelles) como en componentes inmateriales (leyendas,
circuitos basados en novelas, etc.).

e Paseosy parques publicos, entre los que cabe incluir el microcentro, con
su nuevo disefio de peatonales y sin marquesinas.

e Shoppings y otros centros relacionados con la compra y consumo de
productos.

J Componentes de una oferta gastronémica variada, generadora en algu-
nos casos de polos gastronémicos y en otros de redes temdticas (bares notables,
pizzerias, bodegones, etc.).

e  ElRiodelaPlata.

J Grandes eventos, especialmente musicales y deportivos, que vienen mos-
trando buena capacidad de atraccién conforme el Reporte Anual 2014 del Ob-
servatorio Turistico de la Ciudad.



Estos recursos conforman en algunos casos circuitos con identidad (Plaza de

Mayo al Congreso, el Paseo de la Historieta), propuestas temdticas organiza-
das y puntuales (Noche de los Museos, Noche de las Librerias), multiespacios
que combinan diversidad de alternativas (Usina del Arte, alrededores de Plaza
Dorrego, Recoleta, etc.) o propuestas relacionadas con las artes (polo audiovi-
sual, galerfas de arte, teatros). En todos los casos estos espacios estin acompa-
fiados de la presencia de servicios turisticos de base (alojamiento, gastronomia).
También la ciudad alberga eventos organizados que generan movimiento tu-
ristico, tales como congresos, ferias, exposiciones y convenciones (es la princi-
pal sede de eventos del pais), actividades y especticulos deportivos, shows mu-
sicales, concursos diversos (de tango, gastronémicos, bebidas, etc.). Destino de
compras, ciudad referente en temas de disefio, subastas de arte y otras activida-
des conforman un tablero de miltiples opciones. En resumen, el espacio turisti-
co de CABA posee un contenido amplio y variopinto que conforma una cartera
envidiable de productos muchas veces coordinados y otros de auto elaboracién
por parte de los turistas.

No obstante, algo sucede por lo cual las parcialidades no terminan de confor-
mar un centro turistico dindmico que muestra un comportamiento pendular y
no siempre por razones de la macroeconomia (tipo de cambio). En esencia, pa-
receria que CABA ha perdido la capacidad que tuvo de encantar. También que
ha dejado de ser una ciudad de vanguardia. A nuestro entender, si no recupera
estos dos atributos esenciales, no serd posible motivar a nuevas demandas, ni en

fines de semana largos ni en otros momentos.

V. EL VALOR DE LA MARCA

La dltima oracién del apartado anterior presenta un desafio, y significa que,
de ser cierta, antes de disefiar estrategias para fines de semana largos deben ha-
cerse algunas reflexiones respecto a la marca turistica Buenos Aires.

Al igual que para otros productos, las marcas son las depositarias de las espe-
ranzas de los consumidores. Ven en ellas los aspectos funcionales y simbélicos
que llevan a considerar la opcién de consumo. Los consumidores conjugan en
ellas aquello que consideran es el conjunto de atributos que genera una prome-
sa, y crean una curva de valor conforme el nivel de satisfaccién que encuentran.

Sin entrar en un andlisis pormenorizado de la marca Buenos Aires resulta im-
prescindible evaluar algunos aspectos que hacen a su aportacién a la capacidad de
atraccién, y que afecta cualquier estrategia sobre el sistema turistico del destino.

- Una marca que compite sin un slogan estable y fuerte de apoyo.



La pédgina del Ente de Turismo de CABA usa el slogan “la ciudad de todos

los argentinos”. Se entiende que no es suficientemente fuerte ni diferenciador.

Comparativamente con destinos que han crecido en arribos turisticos y man-
tienen una espiral ascendente, con los cuales CABA compite tanto en los mer-
cados internos como internacionales, han generado una marca de alto efecto co-
municacional, acompafiada de slogans que la potencian. En algunos casos crean
un sistema marca de mejor efecto comunicacional.

Ejemplos:

Salta, tan linda que enamora, que hace de marca paraguas a segmentos espe-
ciales, tal como Naturaleza que enamora. O aprovechamientos de hechos tem-
porales, como Semana Salta.

EntreRios,unatierradiferente. El Calafate: tierrade glaciares. Catamarca te marca.

Al mismo tiempo en CABA cada evento tiene un slogan propio, entre los que
destacan frases como “no te pierdas Buenos Aires”, “una ciudad para todos los

» o« » «

gustos”, “cada vez que venis Buenos Aires se vuelve més linda”, “date una vuel-
» o«

ta”, “veni a Buenos Aires”, “Buenos Aires te espera, ;qué esperas para venir?”,
todo lo cual puede producir un desenfoque.

El listado de razones para visitar CABA (motivaciones) més encontrado en
péginas oficiales como de agentes de viajes incluye la gastronomia, museos, el
tango, teatros, ir de compras, salir de noche y al Papa Francisco. Refieren a ba-
res notables, tarjeta de beneficios, el bus turistico, paseos teméticos como el de
la historieta, visita de barrios con énfasis en espacios verdes y conjuntos patri-
moniales. No obstante esta variedad parece que estas motivaciones no terminan
de configurar atributos con capacidad de generar una fuerte atraccién para los
mercados internos, especialmente los de mejor poder de gasto. Ello a pesar de la

mejora de los servicios bésicos (alojamiento, gastronomia y recreacién).

Buenos Aires es una de las grandes ciudades mundiales que se pronuncian sé-
lo en su lengua original.

Ejemplos:

London es Londres en espafiol, francés y portugués.

New York es Nueva York en espafiol, Nova Lorque en portugués y New
Yorker en alemén.



Sio Paulo es San Pablo en espaiol.

Si la marca es la promesa, las estrategias que se elaboren van a tener que con-
siderar estos aspectos que parecen debilitar al destino y lo deberd hacer desde
dos vertientes: la marca genérica, para todo el espacio turistico, y la construc-
ci6én de un sistema marca para segmentos especificos o espacios turisticos terri-

torialmente acotados.

VI. CONFLICTOS, ESTRES y
EXTERNALIDADES NEGATIVAS

Las estrategias en pos de la creacién de mayor rentabilidad y bienestar deben
ser realistas, y no pueden obviar situaciones conflictivas y/o generadoras de estrés
que pueda afectar los flujos turisticos. También algunas externalidades negativas.

Se realiza un breve resumen de los principales puntos oscuros que afectan al
espacio turistico y a la actividad.

Cartoneros; duefios y paseantes de perros que no recogen las heces; desapren-
si6n vecinal son algunos de los hechos que afectan la imagen estética de la ciu-
dad. Los porteros barren las hojas hacia la calle, como si al cambiarlas de lugar
desaparecieran.

Sobresalen entre ellos la de “trapitos” y similares, con un alto dominio que
ejercen en los espacios publicos, sobre todo en los adyacentes a atractivos turis-
ticos y recreativos. También los “manteros”, aunque en términos turisticos lo
son en menor medida.

Esta situacién genera otro efecto negativo: lo ilegal o cuasi ilegal se vuelve
cotidiano. Asi, “arbolitos”, “carritos”, “fruteros” y otros se suman a los “tra-
pitos”, “manteros” para conformar una situacién de inseguridad generalizada,
como la que genera por ejemplo el cobro de una tarifa por sobre lo que marca
el taximetro cuando se llama a un radio taxi o por cantidad de maletas: cuestio-
nes éstas legales; pero que el visitante no puede conocer antes de subirse al taxi y
que, dentro del contexto de ilegalidades visibles, deja siempre un sabor amargo.

Una ciudad que, al igual que todas las grandes urbes, presenta cuotas de he-
chos que afectan la vida y sobre todo los bienes de las personas que suelen tener
alta repercusidn en los medios de comunicacidn.



Porserlaciudad capital, tiene una presenciaenlos medios de comunicacién de cual-

quier indole en la ciudad repercute de manera diferente que uno similar en cualquier
otra ciudad del pafs, lo cual no hace al posicionamiento turistico pero si lo oscurece.

LaBuenos Aires del siglo XIX y buena parte del XX era “una ciudad europea™.
Sin embargo, diferentes hechos urbanisticos han modificado este paralelismo, al
cual se le debe agregar el hecho social de la mirada referencial de muchos sobre
la ciudad vy, especialmente, con cudles otras ciudades la comparan. En una ciudad
de poblacidn sustancialmente de mediana y alta edad, estas divergencias conlle-
van conflictos de identidad que si bien no son turisticos afectan a la actividad.

La pregunta que cabe hacerse es con qué ciudades compite Buenos Aires en
los segmentos de turistas de ocio, y la respuesta es que no lo hace tanto con Ma-
drid o Paris sino con Miami y New York. Inclusive por sus estrategias de po-
siclonamiento de una ciudad cultural de referencia, Miami se esta volviendo un
destino no sélo de parques teméticos y compras sino de arte y disefio. Un da-
to: los argentinos se ubican en el 9° lugar en la cantidad de extranjeros que visi-
taron New York en el afio 2014.

Puesto en términos simples y practicos, si las demandas potenciales prefieren
la 5ta Avenida antes que la Gran Via, Buenos Aires tendri que elegir entre man-
tenerse en sus aspectos comunicacionales como Europa o deberd incorporar a
estas comunicaciones otra realidad que ya existe pero que no estd tan divulgada.
La razén estd en que todo ello hace al imaginario colectivo que lleva a la cons-
truccién de una imagen de marca que, en caso de ser confusa, sélo tiene por re-
sultado un desposicionamiento que vuelve al destino en algo no deseable y, por
tanto, a no consumirlo.

Como resultado de este fenémeno, y tal como se ha comentado, CABA ha per-
dido el rol de ciudad de vanguardia, y ciudades como Barcelona, Auckland, Abu
Dhabi o New York se han vuelto referentes mundiales que ganan en la compa-
racién. Ya no alcanza con algunas calles simpdticas en Palermo Soho, y el Puen-
te de la Mujer se vuelve insuficiente como elementos emblemidticos de estar “un
paso adelante” en temas de disefio o urbanismo. Algo similar sucede con mu-
chos de sus museos o esculturas en sus plazas.



Buenos Aires compite con New York; pero no tiene el Central Park. También

compite con Miami, pero no tiene ni playas, ni parques tematicos de atraccién
mundial ni los precios que se consiguen en sus malls. Miami va ganando un lu-
gar en el mundo del arte que deberia preocupar. Buenos Aires compite con Rio
de Janeiro, pero no logra la difusién mundial que ésta tiene en peliculas o por es-
pecticulos deportivos de gran nivel. Argentina tiene el Dakar, que reporta mu-
cho en turistas y divulgacién del pais; pero Buenos Aires no parece haberle sa-
cado todo el provecho posible. México tiene de manera permanente su mercado
de frutas y productos del pais, al igual que Barcelona o cualquier ciudad impor-
tante de Malaysia o China, algo que en Buenos Aires sélo se encuentra en algu-
nos eventos puntuales.

Buenos Aires ha perdido muchos de sus turistas de hoteles de 4 y 5 estrellas,
debido fundamentalmente al enrarecimiento del clima de negocios. Estos anti-
guos pasajeros, que hoy privilegian paises como Uruguay, Chile o Brasil, no son
recuperables s6lo por acciones de marketing, y rara vez se los puede reconver-
tir en turistas de ocio. Hard falta un cambio en situaciones genéricas para vol-
ver a contar con ellos.

En general los argentinos hemos aprendido a vivir en la incertidumbre y a ela-
borar estrategias de supervivencia en situaciones donde la 16gica se vuelve difu-
sa. Pero no es posible esperar que los turistas, que se saben en tierra y costum-
bres que muchas veces le son extrafias, se adapten rdpidamente y comprendan
los modos de desenvolverse sin riesgos. La multiplicidad de tipos de cambio de
divisas es una de esas situaciones que emergen como generadoras de conflictos
y estrés que afectan al negocio.

Vil. CONCEPCION SISTEMICA DE LA PROPUESTA

Las estrategias no existen fuera de un contexto. De alli que en los apartados
anteriores se haya realizado una rdpida mirada a la ciudad actual. Pero tampo-
co pueden ser de utilidad si no consideran cémo, por qué, para qué y sobre to-
do para quiénes se llevaran adelante. Por ello que se elige proponer primero una
estructura que aborde los temas del pensamiento estratégico y las bases para la
gestion, para luego pasar a las propuestas de estrategias en pos de crear la NUE-
VA BUENOS AIRES, dentro de un marco metodoldgico prictico y consistente.



Se elige una estructura piramidal de tres caras, con base en un decdlogo refe-

rencial. El objetivo es presentar la concepcidn sistémica seguida, de manera que
se visualice que las estrategias son un conjunto articulado de acciones y sinergias.

Se elige la figura piramidal por simple y practica. Simple porque se prefieren
pocos conceptos por elemento (tres), buscando lo esencial que refleje las fuerzas
més contundentes. Prictica porque es adaptable, toda vez que un tripode es un
artefacto que se acomoda a cualquier superficie, a condicién que sus patas sean
de largo modificable. Con ello se estd afirmado que el turismo moderno necesita
modelos flexibles y adaptables sin perder por ello sus caracteristicas medulares.

La base es un decélogo referencial que contiene las perspectivas y definicio-
nes de las lineas de la gestién que posibilitaria llevar adelante las estrategias. Son
el resumen del pensamiento desde donde se conciben escenario, actores, alian-
zas, juegos de intereses, finalidades politicas y hasta algunos valores que reflejan
el modo ético de mirar la actividad.

1. Laactitud es mds importante que las ideologias.

2. No existe una dialéctica “yo estoy en lo cierto — tu estds equivocado”.
Todos poseen una parte de la verdad, que siempre es subjetiva.

3. Las propuestas mds simples de desarrollar son las que suman a lo exis-
tente y no van contra nadie.

4. Los otros destinos turisticos no son enemigos sino actores con intere-
ses divergentes en un mismo macro escenario (y donde viven quienes se desea
atraer como turistas).

5.  Innovar es agregar valor a lo existente, no sustituir actores.

6.  Laenergia innovadora genera resultados cuando es coordinada y orga-
nizada de cara a la gestién.

7. Toda iniciativa significa riesgos. Puede generar nuevos amigos y
nuevos enemigos.

8.  Lasalianzas y acciones concertadas ayudan a menguar roces y resisten-
cias, especialmente cuando hay intereses contrapuestos.

9.  Las percepciones tienen tanto poder de orientacién como las estadisti-
cas, aunque menos fiabilidad.

10. La efectividad se mide por el logro de bienestar en las personas.

Este decdlogo se corresponde con una concepcidén del turismo sostenido en
el tiempo; sustentable para el ambiente, la sociedad, la economia y las institucio-
nes; armoénico en cuanto a las consecuencias del encuentro entre turistas y resi-



dentes, y competitivo.

A partir de lo antes expresado se configura el primer tripode de sustento de
la pirdmide estratégica, conformado por:

- Los principios.

- El método.

- El poder.

(El lineado punteada es sélo una referencia visual).

~

Principios

Figura 1 - Tripode de sustento.

Representan la sustancia de las propuestas y las referencias axiolégicas. Son
parte de una definicién de politica para el mejor aprovechamiento turistico, y en-
marcan las estrategias admisibles. Siguiendo la linea de tripodes que van crean-
do la estructura piramidal, los principios son tres:

*  Inclusién. Las estrategias serdn validas en la medida en que los benefi-
cios que generen impliquen bienestar para muchos de los actores, en especial pa-
ra empresarios de la oferta, residentes y el Estado.

*  Respeto. Implica el reconocimiento del otro como participe directo, in-



directo, casual y ain de quienes no tienen ningin rol relacionado con el turismo.
También a las relaciones identitarias en el territorio y al turista como persona.

e Contribucidn. Las estrategias que se elaboren deben generar aportacio-
nes positivas a incrementales al sistema productivo y social del destino.

Contribucion

Inclusion

Figura 2 — Tripode de los principios

Representa las fuerzas tendientes al logro de los resultados previstos en las es-
trategias. A los fines de esta propuesta, se consideran tres:

®  Organizacién y liderazgo. De poco sirven las estrategias, cursos de ac-
cién y recursos si no se organizan y se asume el liderazgo de la gestién. Las es-
trategias son especulaciones que se ubican en el dmbito de las intenciones, que
s6lo logran resultados si se las operativiza.

J Competencias: aptitudes y actitudes. Las competencias y capacidades
necesarias para el aprovechamiento de las infraestructuras, patrimonios y opor-
tunidades se nutren de las aptitudes para comprender y aprovechar los recursos
y de las actitudes puestas de manifiesto.

e Indicadores. Plantear estrategias y opciones sin la contracara de la me-
dicién de resultados seria quedarse sin saber qué sucedié. Los indicadores fun-
cionan como un observatorio del recorrido y sus consecuencias, y un sistema de

alerta para plantear estrategias emergentes y/o correcciones de rumbos.



Método

Competencias:
Organizacion y T Fid aptitudes y actitudes
liderazgo T -

Indicadores |

Figura 3 — Tripode del método

El poder es entendido como la capacidad de dominio e influencia en el uso
de recursos y el direccionamiento de la gestién. Para un turismo en que lo expe-
riencial ha ganado presencia, el concepto incluye las cuotas de poder que ema-
nan de las propuestas de valor.

Los tres componentes sustanciales de la estructura vinculados al poder son:

*  Disefio, imagen y simbolos. Se trata de tres conceptos que se relacionan
con las dimensiones perceptual, vivencial y experiencial de los espacios turisticos
y que influyen en la vocacién consumidora por parte de los turistas potenciales.

*  Datos, informacién y conocimiento. Los datos son valiosos en la me-
dida en que se vuelven informacién adecuada para la gestion. El conocimiento
es el conjunto de 16gicas que surgen del pensamiento y devienen en modos de la
aplicacién concreta de la informacién.

*  Bienestar. Laefectividad buscada se basa en el incremento del bienestar. Las
relaciones de poder vilidas son aquellas que tienden a concretar estrategias que re-
dunden en propuestas de valor, en especial para empresarios, residentes y turistas.



Datos, informacion y
conocimiento

Figura 4 — Tripode del poder

PIRAMIDE ESTRATEGICA

Las articulaciones entre el decilogo referencial, el tripode de base y los corres-
pondientes a cada concepto de cada una de sus partes generan la pirdmide estra-
tégica. Ella refleja al sistema tendiente a la creacién de estrategias con capacidad
de generar propuestas turisticas de valor para la NUEVA BUENOS AIRES.

Principios

DECALOGO REFERENCIAL




Figura 5 — Pirdmide estratégica
Estructura de referencia para el pensamiento y la gestién

En la ctispide de la pirdmide se ubica el Cuadro Estratégico, el cual se com-
pone de tres elementos:

1. Los actores

Son las personas para los cuales se busca la creacién de propuestas de valor.
La NUEVA BUENOS AIRES necesita considerar por lo menos cuatro grandes
grupos de participes necesarios:

- Los empresarios, con el foco puesto en la rentabilidad de sus negocios.

- Los turistas y excursionistas, con el foco puesto en el logro de experiencias
gratas que lleven al disfrute y sobre todo al deseo de regresar.

- Los residentes, con el foco puesto en la armonia en sus espacios de vida y las
consideraciones identitarias que le son propias.

- Los Estados (de la Ciudad y Nacional), con el foco puesto en la conforma-
cién de politicas publicas con capacidad de perdurar, méds alldi de las
particularidades propias de cada gobierno.

2. Elenfoque estratégico

Representa el punto hacia el cual CABA se enfoca en términos turisticos. Por
una cuestién de consistencia no puede variar segtin las demandas deseadas; tie-
ne que ser s6lo uno ya que hace al posicionamiento deseado.

Los nimeros de arribos, pernoctes y en definitiva de capacidad de atraccién
estarian indicando que no alcanza con el enfoque en la cultura, o que este con-
cepto resulta tan amplio que se ha vuelto ambiguo. Mds atin cuando el slogan,
La ciudad de todos los argentinos, implica un enfoque diferente que atenta con-
tra su posicionamiento.

La propuesta, basada en fuentes de informacién secundaria y de la propia ex-
periencia es que la ciudad deberia volcarse mucho més hacia lo sensorial, donde
el hecho cultural tiene cabida pero deja de ser una cuestién de “cosas” (300 tea-
tros, tantos museos, patrimonio tangible, etc.) para ser una cuestiéon de emocio-
nes y experiencias. Ello implica que lo vivencial, desde las percepciones y sensa-
ciones, gana presencia y protagonismo sobre lo fisico. Donde la imagen es mds
importante que el objeto, y por tanto, el imaginario ejercerd més fuerza que las
cuestiones de, por ejemplo, estilos o antigtiedad.

La razon de este cambio estd sustanciada en que ya existe una NUEVA BUE-



NOS AIRES que viene generando oportunidades de nuevos mercados, especial-

mente de multiplicidad de nichos de mayor capacidad de gasto que el prome-
dio actual.

En funcién de ello, el enfoque que se propone es el siguiente:

Buenos Aires, la ciudad en que los sentidos son estimulados en pos de expe-
riencias auténticas, tan auténticas como su nombre, el cual se pronuncia sélo en
su idioma original.

Con ello se pone el foco en el disfrute, sin alterar las cuestiones identitarias
de la ciudad y de sus habitantes, haciendo al turista participe y protagonista por
accién y gestion de los actores de la oferta. Al mismo tiempo, el enfoque cum-
ple con los conceptos del decilogo, que hace las veces de politica sectorial, y de
los tres pilares de la estructura estratégica presentada: principios (respeto, inclu-
s16n y contribucién), método (organizacion y liderazgo, competencias y la ne-
cesidad de indicadores) y poder (en pos del bienestar, disefio, imagen y simbolos
y la necesaria construccién y aprovechamiento del conocimiento)

3. El concepto estratégico

El concepto estratégico representa la esencia de la promesa que el destino tu-
ristico realiza. Si bien no serfa igual la promesa a hacerle a una alta gama que a
quienes desean ir a La Salada, resulta imprescindible que las diferentes prome-
sas a los distintos segmentos no sea una cacofonia marcaria, y que de tan disimi-
les, s6lo generen confusién. En resumen, el concepto debe ser una esencia vélida
para todos, y luego los formatos comunicacionales especificos le dardn el conte-
nido adecuado segtin a quiénes vayan dirigidos los mensajes.

Una definicién duradera de concepto estratégico requiere un trabajo de inves-
tigacién més profundo del que se puede pretender para esta propuesta, y acuer-
dos de miiltiples actores. No obstante, varios elementos comunicacionales y de
estudios existentes permite una aproximacién a los elementos claves que podrian
ser validos para elaborar un concepto estratégico razonable.

El reto es encontrar un nexo entre la diversidad de ofertas que tiene y sobre
todo que puede tener la Ciudad con la diversidad de segmentos y nichos de de-
mandas actuales y potenciales, y todo ello considerarlo a partir de una cadena de
valor adecuada para un turismo en que la experiencia es la protagonista.

Para llegar al concepto estratégico se consideran tres dimensiones:

e Lade los estimulos que actdan sobre los sentidos fisicos (imagen, per-
fumes, ruido-silencio, sabores y tacto).

J La de los estimulos que actdan sobre los sentidos emocionales (crono-



cepcidén o mirada a través del paso del tiempo, involucramiento, remembranzas,

historias de los ancestros, etc.).
J Las percepciones y sensaciones que generan situaciones de estrés y con-
flictos, especialmente en los espacios publicos.

El Concepto Estratégico deberia surgir de investigaciones cualitativas para con-
firmar si los atributos que parecen serle asignados a la ciudad son motivadores.

J Cilida / Diversa / Divertida / Culta.

Asimismo, las fuentes de consulta (folletos, paginas web, blogs de turistas,
etc.) sugieren que Buenos Aires:

J Deslumbra / Encanta / Emociona / Sorprende.

El elemento comtin entre estos atributos es que sobresalen las emociones por
sobre los objetos. Esto es, los objetos (edificios, monumentos, comidas, paseos,
el rio, Usina del Arte, etc.) y los contenidos inmateriales (leyendas, sabores, per-
fumes, historias, evocaciones, etc.) se vuelven sensaciones. También las “atmés-
feras” de algunos barrios en particular (La Boca, Palermo, San Telmo, Belgrano,
Recoleta, Puerto Madero entre los principales). De alli que proponemos una cur-
va de valor de la NUEVA BUENOS AIRES que se apoye en ellas.

Tres son las formas en que puede expresarse esta promesa hacia los turistas:

Opcién 1:

Buenos Aires respira emociones
Opcién 2:

Buenos Aires moviliza emociones
Opcién 3:

Buenos Aires conmueve

A los efectos de esta propuesta se asume que cualquiera es una sintesis valida.

La pirdmide estratégica s6lo es util si se aplica en la gestion, lo cual implica or-
ganizaciones y personas concretando la accién. Principios, método y poder sélo
son enunciados si no se hace. Del mismo modo, las estrategias no son traslada-
bles a la accidn si no existen organizaciones y personas dispuestas a concretarlas.

Para que no parezca que todo queda en un divague resulta conveniente enun-



ciar cudl es el rol que se considera que puede asumir la AHRCC. En esta linea,

y conforme al rol central que se le da al tema de organizacién y liderazgo en el
tripode del Método, se considera que la AHRCC puede liderar la divulgacién y,
en varios casos, la implementacién de las mismas.

Esta posicion que se le asigna a la AHRCC tiene que ver con tres cuestiones:

e  Lahistoriadela AHRCC en su rol institucional y su participacién en la
promocion de Buenos Aires, que incluye acciones que ya viene realizando (even-
tos en Chile, la trenza de Pascua, participacién en otras asociaciones em-
presariales, Semana de la Gastronomia, concursos como el presente y el ante-
rior sobre gastronomia, etc.).

J Su dmbito de capacitacion, desde el cual es posible evaluar las estra-
tegias, mejorarlas y, en su caso, definir modos de concretarlas.

o La conviccién que la mejor gestidn es la que se hace con otros, a través
de acuerdos, alianzas y, en algunos casos, dejando espacio a otros protagonistas.

Ello permite presumir que la AHRCC puede ser quien lidere un debate que
lleve aun decilogo referencial compartido entre sus miembros y compartible con
otras entidades y organismos. Al mismo tiempo la elaboracién de principios co-
munes, la eleccién de métodos para la accidn y sobre el uso del poder permitird
llegar a definiciones conjuntas de los mejores enfoque y concepto estratégicos

La estructura de pensamiento y gestion tiene un claro objetivo: generar pro-
puestas de valor para empresarios, residentes, gobernantes y turistas. Cada gru-
po presenta tiempos y légicas diferentes para el logro de las satisfacciones que lo
hacen participar en el sistema; pero tienen en comun que las propuestas de va-
lor deben generar bienestar.

Para las comunidades este bienestar suele medirse en términos de obras, in-
fraestructuras, ingresos econémicos, disponibilidad de actividades recreativas,
mejoras en los sistemas de transporte y conectividad, empleo, incremento po-
blacional y otras variables, algunas duras y otras blandas. Sin embargo, pensar la
NUEVA BUENOS AIRES conlleva pensar en un nuevo rol de la comunidad.

EnlaIntroduccién seindica que el énfasis tiene que estar en las personas mas que
enlos objetos, y dentro del grupo de personas, en la necesaria construccién de valor
a partir del sentido de pertenencia. Del orgullo de ser y estar. Del reconocimiento
de las caracteristicas de cada barrio, sus clubes, gastronomia, patrimonio, espacios
publicos, tradiciones, carnavales y cafés, sus cines y teatros. En esencia, su esencia.

El barrio es visto como unidad cultural, y cada barrio, con sus caracteristicas



que los diferencia, es lo que debe brillar, y a partir de ello es posible la genera-

cién de alternativas turisticas y recreativas que pongan orgullosa a la comunidad
barrial, en el rol de participe central y necesario de la recuperacion de la ciudad
turistica. El mensaje hacia afuera, atractor, también tiene que generar un mensa-
je hacia adentro, de respeto y valoracién.

VIll. ESTRATEGIAS

El arte de las estrategias, aplicado a los negocios, se basa en encontrar alter-
nativas que permitan superar a las de los competidores, a la vez que generar op-
ciones para ser percibidos como diferentes. Como el turismo no podria consi-
derarse dentro de las actividades que se concretan por necesidad (en el sentido
més puro del término), los destinos tienen que recurrir a férmulas mds comple-
jas, en las cuales los atributos simbélicos y sensoriales ganan relevancia. En de-
finitiva, deben permitir la creacidon de una alternativa tnica de valor que los tu-
ristas consideren que no se la pueden perder.

Estas consideraciones sobre las estrategias exigen de una mirada politica de
la actividad, de principios sobre los cuales se la busca desarrollar, un método de
concretarla y disponer de poder. Todo ello en funcién de la finalidad persegui-
da (el para qué se desea concretar la actividad) y de los destinatarios de sus be-
neficios (para quiénes).

En esta linea de pensamiento, las estrategias que se describen a continuacién
se realizan asumiendo que el objetivo de la AHRCC es contar con propuestas
para dinamizar los arribos turisticos durante los fines de semana largos. Sin em-
bargo, poco se podria lograr en esos lapsos si, e insistimos con esto, no se con-
sidera que Buenos Aires debe recrear su capacidad de atraccién como un espa-
cio turistico de todo el afio. Si todo pasase por el tipo de cambio, ciudades como
Florencia, Venecia o Londres serfan turisticamente inviables. Por tanto, si bien
se delineardn estrategias especificas para la finalidad deseada, se considera im-
prescindible plantear opciones mucho més extensas en cuanto a hechos de base,
y en funcidn del modelo piramidal de anélisis y gestién propuesto.

Las estrategias se plantean en tres niveles:

1.  Genéricas, para toda la ciudad, y que bdsicamente son para cualquier
época y no sélo los fines de semana largos.

2. De segmentos y nichos, en funcion de caracteristicas de las demandas y
de las capacidades de diferentes espacios, las cuales si se relacionan mds con los
periodos a considerar, aunque no por ello dejen de tener sentido para otros.

3. Degestion, que incluye estrategias de alianzas, que al igual que el nivel an-



terior, se consideran especialmente para los periodos especificos y aptas para otros.

En cada caso se menciona la estrategia, su finalidad, y una breve descripcién.

Todas ellas tienden a crear, en términos turisticos, una NUEVA BUENOS
ATRES, sin sustituir actores ni exigiendo inversiones inviables de recursos. Tam-
poco sustituye las acciones que se llevan adelante, tales como las comunicacio-
nes y promociones a través de las redes sociales, la creacién de grandes eventos
deportivos y culturales o la comunicacién dirigida hacia los mercados internos
e internacionales, ya que se considera que han forjado el presente; pero insufi-
cientes en vista de los datos de arribos, pernoctes y gasto turistico. En esencia se
propone a partir de ellas, con la vista puesta en la construccién de una capacidad
competitiva que busque oportunidades nuevas.

Las estrategias se piensan mucho mds para quienes no son demanda que pa-
ra las demandas ya logradas. En quienes por diversos motivos han sido refracta-
rios a concurrir a la ciudad, o que han preferido otras opciones. Inclusive a quie-
nes nunca pensaron que Buenos Aires podria ser un lugar de ocio y recreacién.

- Creacién de un sistema marca en base a los criterios de marca ciudad. Fi-
nalidad: Disponer de un componente imprescindible alrededor del cual se orga-
nicen las promesas (ofertas), dotado de capacidad comunicacional competitiva.

- Nuevo enfoque, imagen, producto simbélico y sistema de comunicacién.
Finalidad: darle consistencia a un enfoque estratégico adecuado a las nuevas rea-
lidades de las demandas y a las capacidades de la Ciudad.

La propuesta de foco y concepto estratégico que se realizan en el apartado
anterior son una mirada a priori que requiere de investigaciones a través de gru-
pos focales que se vienen mostrando reticentes a viajar a CABA, y de valida-
cién institucional.

Sin embargo, y tal como ya se adelantara, la NUEVA BUENOS AIRES no
es viable sin reconstruir el producto imaginario y a partir de ello redisefia el sis-
tema de comunicacién. CABA ha perdido turistas que le eran habituales, otro
que cambiaron sus preferencias por Nueva York o Auckland, a quienes cambia-
ron por modelos urbanos de menor escala, e inclusive a quienes migraron hacia
espacios semiurbanos.

CABA tiene que apostar a ser vista como una ciudad 4gil, joven, culta y di-
vertida, donde el ocio se vuelve creativo, sin desmedro de defender sus tradicio-
nes (inmigrantes, tango, pasado colonial, aires europeos), Ademds tiene que ser



considerada como una posible “escapada” para los residentes de localidades ubi-
cadas en un radio de 250 a 300 km.
- Una ciudad colorida.

Finalidad: darle color a una ciudad que se ve, en general, muy gris.

La NUEVA BUENOS AIRES tiene que apostar al color. Debe aprovechar
el quite de marquesinas para remozar todos los frentes de edificios, utilizando
el color como elemento central de atraccién.

Lo mismo puede hacerse en algunos barrios, acentuando particularidades, ca-
so LaBoca y Palermo, y no deberia hacerlo en lugares como Puerto Madero, que
ya tienen su impronta cromatica.

- Mejorar el sistema de relevamiento estadistico.

Finalidad: contar con estadisticas fiables a la hora de evaluar el sistema turis-
tico de la ciudad.

Al realizar este trabajo se detectaron inconsistencias en las estadisticas, llegan-
dose en algunos casos a diferencias sustanciales entre unas y otras, especialmen-
te en los nimeros de arribos turisticos.

Para llegar a estrategias para segmentos y nichos se entiende necesario elabo-
rar primero un listado de consideraciones que las enmarcan, a la vez que buscan
atenuar las externalidades que actian de manera negativa.

- Una ciudad amplia y ficil de recorrer. Si los barrios se convierten en la
unidad cultural e identitaria de la NUEVA BUENOS AIRES, con sus habitan-
tes en el centro de la escena, orgullosos de ser reconocidos en sus particularida-
des, la ciudad amplia sus espacios turisticos por mejor aprovechamiento de in-
fraestructuras ya existentes. Tal como se ha mencionado, el poder tiene sentido
cuando genera bienestar, y empoderar a las comunidades barriales es una forma
de diversificar e innovar de manera ascendente.

- Opciones que reduzcan el riesgo del sindrome de “agenda vacia”. Esta sen-
sacion de “no saber qué hacer” es normal en personas que, en su trabajo, tienen
secretarios que le organizan la agenda diaria. En momentos de relax se ha detec-
tado que la falta de un “orden del dia” los deja perplejos e inmdviles.

- Opciones que reduzcan lo mas posible las incertidumbres de los turistas
y, por ende, faciliten las decisiones de consumo. En sintesis, propuestas simples
de decidir y concretar.

CABA, con tantas alternativas, puede generar una sensacién de agobio por
multiplicidad, o parélisis por exceso de posibilidades. Palabras tales como “mu-



seos” o “teatros”, antepuestas del niimero que indica la enorme cantidad que

hay pueden generar inaccién que, en términos econdémicos, significa no gasto.

- Creacién de ofertas con mayor valor agregado a los servicios. No alcanza
con ofrecer servicios basicos (alojamiento, gastronomia). Si se desea que el turis-
ta se sienta atraido hay que ponerle mayor contenido a los mismos.

- Mejor aprovechamiento de propuestas existentes. Para el turista de fin de
semana no alcanza la existencia de una Agenda Cultural, una Web o ser “ami-
go” en Fb. Deben generarse alternativas activas que permitan la mejor divulga-
cién de las propuestas existentes de manera que al turista que llega con su viaje
organizado sélo en sus aspectos més bdsicos (movilidad y alojamiento) le resul-
te ficil encontrar respuestas a la pregunta ¢ qué puedo hacer aqui en estos dias?
El primer punto, referido al rol de las comunidades barriales, aporta también en
este sentido.

- Acentuar la comunicacién hacia un turismo de ocio y recreativo. Un en-
foque excesivamente relacionado con “lo cultural” puede asustar a personas que
simplemente desean divertirse y pasarla bien, especialmente en periodos cortos.
Ademis puede no ser del todo adecuado para los excursionistas. El hecho de te-
ner en el Area Metropolitana més de 7 millones de posibles consumidores de
propuestas recreativas obliga a pensar en un lenguaje que atraiga a los niveles de
alto poder de gasto pero sin espantar a quienes, por lo cotidiano y reiterativo, se
vuelven clientes sustanciales de la gastronomia, diversiones y también de pro-
puestas culturales; pero cuya motivacién estd més vinculada a un “desenchufe”
que al hecho cultural en términos académicos.

- Pensar la diversidad en términos de demanda, como multiplicidad de ni-
chos que turismo puede aprovechar, a poco que los haga visibles como tales.
La aceptacién de la diversidad incluye, ademds de a las personas con diferen-
tes preferencias sexuales (segmentos H y LGTB), a personas con capacidades
diferentes, obligando a generar una oferta de acuerdo a las preferencias de seg-
mento y a profundizar en la infraestructura necesaria para considerar a la

NUEVA BUENOS AIRES tanto friendly como altamente accesible.

A partir de lo antedicho, se propone una serie de estrategias tendientes al in-
cremento de turistas y recreacionistas en la CABA durante los fines de sema-
na largos. La misma es aplicable para los dos grupos de fines de semana largos.

- Los compartidos con paises cercanos, tales como carnavales, Semana Santa (Se-
mana de Turismo en la R.O. de Uruguay), Navidad, Afio Nuevo y Dia del Trabajo.

- Los que son sélo para residentes en Argentina.

El orden asignado no implica prioridad. En cada caso se indica la finalidad y



una breve explicacién sobre las mismas.
- Ofertas que hablen el lenguaje del mundo moderno, por igual y por dife-
rente. Finalidad: acentuar los aspectos universales y a la vez propios de CABA.

Algunas opciones:

®  Barrasy bartenders. Resulta conveniente organizarlas por dreas geogré-
ficas ya conocidas (Recoleta, Puerto Madero, San Telmo, Palermo Hollywood,
Palermo Soho, etc.) que mantienen un alto valor de imagen de marca.

o El rito del café. No sélo a través de los Cafés Notables, sino como un
hecho sobresaliente en la cultura portefia: tomarse un café.

®  Vidrieras y compras. No todos quienes van a la 5ta. Av. de New York
hacen compras. Hay todo un especticulo alrededor de las vidrieras y personas.
Se debe aprovechar de manera plena el 4rea restructurada del micro centro, con
sus peatonales, la cual, ademds por el retiro de marquesinas, permite disfrutar de
la vista de edificios y un patrimonio arquitecténico de alto valor.

J Catas diversas. Es posible organizar circuitos de cata de cervezas, cafés,
tés, bebidas energizantes, si de bebidas se trata. Pero también es posible organi-
zar catas a través de otros sentidos, como el oido. ¢Piazzola, Pugliese o Pichu-
co? ¢ Tango o Milonga?

J Comer es mis que alimentarse. Salir a comer con la familia 0 amigos es
mucho més que alimentarse. Es disfrutar el entorno, “la previa”, la eleccién del
plato, mirar vidrieras cercanas al lugar elegido, pasear sin apuros. La clave estd
en hacerles sencillo este transitar hacia las diferentes alternativas gastronémicas
que tiene la ciudad.

J Resaltar circuitos de calles. Buenos Aires tiene calles emblemdticas (Av.
Corrientes, Caminito); pero también otras que por diversos motivos pueden ser
consideradas mini destinos en si. Caso Armenia o Costa Rica, en el barrio de Pa-
lermo. El trabajo debe ser concordante con la mejora de frentes y que se vuelvan
“diferentes” por algo particular.

*  Resaltar los barrios. Con sus tradiciones y particularidades, sus identi-
dades (ver el punto referido a “una ciudad colorida”) y sus aportes. Frente a la
idea, a veces en forma de prejuicio, de que las ciudades abruman, los barrios des-
contracturan.

*  Parques que se vuelvan referencia universal. Plaza Francia, bosques de
Palermo o el Jardin Botdnico son lugares que tienen potencial para adquirir el
valor de un Central Park de NY o Les Champs Elysées de Paris. Se debe traba-
jar en su divulgacién a través de medios no turisticos (peliculas, novelas, publi-



cidades) de manera que ganen capital simbdlico. Asimismo se puede pensar en

la instalacién de un especticulo permanente de fuentes danzantes, con combina-
cién de luz y hologramas (ver punto siguiente Reserva Ecoldgica y el de acuer-
dos con el polo audiovisual).

J Hacer de la Reserva Ecoldgica un lugar de valor universal. Esta reserva,
sitio Ramsar, no s6lo es un nexo entre la ciudad y rio desde una perspectiva di-
ferente que, por ejemplo, Puerto Madero. Es “EL” espacio natural de la ciudad.
Su saneamiento y pleno aprovechamiento, como espacio protegido le aportard
a Buenos Aires una imagen relacionada con la proteccién ambiental de primer
nivel. Inclusive se podria incorporar un pabelldn sobre tecnologias limpias, con
elementos de pruebas, sostenida por esposoreo de las firmas proveedoras de pa-
neles solares, sistemas edlicos y similares.

Buenos Aires tiene un rio.

Finalidad: tender hacia un turismo con el rio como protagonista, destino a
clientes de alto poder adquisitivo.

El rio da la posibilidad de la prictica de deportes, paseos, disfrutar del aire li-
bre. También el de generar ofertas combinadas, como tours de gastronomia gour-
met, catas especiales, paseos nocturnos.

La opcidn estd en alternativas organizadas y comunicadas, no libradas a que el
turista se encuentre con ellas al llegar. Ejemplo, a través de Clubes de ... (amigos
de tal cognac, duefios de tal marca de auto, socios platino de Aerolineas Argen-
tinas, etc.). En todos los casos el rio debe ser el elemento central de la propues-
ta, en que se deben tener alternativas en canotaje, a motor, deportes de arrastre y
el uso de velas. Este tltimo especialmente para hacer del Rio de la Plata un com-
ponente fuerte para un destino de lujo.

Aguas recreativas.

Finalidad: resaltar la propuesta de verano de playa (artificial, pero en esto no
difiere de Paris) y de juegos de agua en parques.

El rio es una alternativa. Pero el elemento agua es convocante desde diferen-
tes dmbitos. La playa artificial de arena, los juegos de agua en diversos parques,
el agua en los spa y otros centros de bienestar tienen en comtin el agua como
propuesta recreativa.

Esta propuesta quizds sea mas adecuada para recreacionistas que para turis-
tas; pero igualmente suma al negocio turistico.

Eventos especiales.



Finalidad: generar motivaciones de viaje, inclusive en momentos que se po-

drfan suponer de alta demanda.

Estos eventos deben estar muy relacionados con los sentidos emociona-
les, especialmente la risa, el placer el paladear buenas comidas y bebidas,
los concursos con algo de participacién del turista y similares, sorpresas y simi-
lares. Algunas opciones:

J Encuentros por coincidencias. Por ejemplo descendientes de Juan de
Garay, personas nacidas el 9 de julio, ocidlogos, zurdos, etc.

e Salidas temdticas. Asi como ya existen La Noche de los Museos, la de
las Librerias y otras, es posible promover nuevas, especialmente en los fines de
semana largos. Ejemplos: La Noche es de ellas, Noches de fantasmas (con visi-
tas a lugares cargados de leyendas), etc.

e Expo Alfajor y otras. Se trata de organizar exposiciones no habituales,
en circuitos al aire libre mads que dentro de un dmbito cerrado (ejemplo: Paseo
de la Historieta) que no repitan las férmulas de otros.

®  Mejor aprovechamiento de algunos eventos que ya se realizan. En espe-
cial en los aspectos comunicacionales motivadores de viajes. Por ejemplo: Bue-
nos Aires Market, Feria Masticar o Semana de la Gastronomia, que son validas
tanto para los mercados internos como de paises cercanos. O los encuentros de
amantes de autos con masilla, que generan un especticulo por demés entrete-
nido. Esta estrategia también vale para eventos como La Noche de los Museos,
que podria ser comercializada a través de canales formales, con paquetes que in-
cluyan algo mds que la mera visita en la noche en si.

Mini bus turistico por polos gastronémicos.

Finalidad: que los turistas, tanto argentinos como extranjeros, dispongan de
un medio de movilidad seguro y con horario conocido para llegar hasta diferen-
tes polos gastronémicos.

El objetivo es contar con un servicio especial s6lo durante los fines de semana
largos y los viernes y sibados de los restantes, que le evite a los turistas las difi-
cultades que les genera no siempre conocer la ubicacién de los diferentes polos
(y sus propuestas principales), lidiar con el trinsito, encontrar dénde estacionar,
discutir con los “trapitos” vy, en caso que por algiin motivo en un polo todo es-
té colmado, puedan trasladarse ficilmente a otro.

El sistema de funcionamiento serfa similar al bus turistico, con paradas esta-
blecidas y un ticket que permita subir y bajar en cualquiera de ellas. Se deberd di-
ferenciar fuertemente del bus turistico y conviene que se establezcan varios cir-



cuitos, conforme caracteristicas y particularidades de cada polo gastronémico y

de cocteleria de la ciudad. Se podria promocionar con un pasaporte que indique
los establecimientos adheridos al sistema y que, a la vez, pueda actuar para algu-
na promocién (X sellos a lo largo del afio = algtin obsequio).

Concursos interactivos.

Finalidad: generar instancias recreativas en espacios ptblicos a partir de con-
cursos que incluyan exhibiciones y participacién de residentes y turistas.

Algunas opciones:

J Humor en las plazas. En 3 o 4 espacios verdes de la ciudad (puede ser
uno por espacio turistico maduro) se instala una tarima desde la cual artistas con-
vocados expongan chistes o cuentos humoristicos. Los turistas votan por aquel
que les ha parecido més gracioso. La duracién del evento no debe superar los 40
minutos, y es posible complementarla con algin sorteo en que los turistas ga-
nen entradas a teatros, pasajes en el bus turistico, etc.

o Safaris temaéticos. Se organizan “capturas” de imigenes en diferentes
modalidades. En todos los casos se organizarian tipo concursos sobre cada tema
y formato, que se concretan en fines de semana largos. Las fotos se exhibirdn en
lugares ad hoc (Usina del Arte, algtin museo, otros edificios piblicos, restauran-
tes, hoteles, el bus turistico, alguno de los edificios de la Manzana de las Luces,
en el Zanjén de Granados, etc.). Los visitantes a las muestran votan por la foto
preferida, con algin premio para quienes hayan votado a la ganadora. Los pre-
mios pueden ser comidas, bebidas, alojamientos, tickets para especticulos, pa-
seos o cualquier otra opcién que aporten los empresarios de la AHRCC. La se-
leccidn de la ganadora puede ser por un jurado o por simple mayoria de votos.

Asimismo la AHRCC debe reservarse el derecho de uso de las imagenes para colo-
carenlaweb, usarlas en promociones en otros paises, editar libros y cualquier otro uso.
Inclusive pueden existir dos categorias; turistas y residentes, con formatos distintos.

Algunas opciones de safaris:

Fotografia de carteles risuefios. CABA tiene un sinfin de anuncios, ptblicos
y privados, que por algin motivo invitan a la risa. Algunos directamente apelan
al humor o al doble sentido, otros por su ubicacién.

Fotos en bici. Por Palermo Soho: captura de imdgenes de las mejores vidrie-
ras a velocidad de andar en bicicleta.

Microcentro patrimonial: mejores frentes de edificios en el microcentro (se
debe delimitar por calles). La condicién de “mejores” puede tener varias acepcio-



nes (con lo cual se puede reiterar afio tras afio), y puede dar a sucesivos safaris:

histéricos, representantes de algin estilo, tipo de balcones, tipo de cipulas, etc.

Iglesias y monasterios. Cada barrio tiene como minimo una, con sus ca-
racteristicas, orden religiosa a la que pertenece, historias y leyendas que pueden
rescatarse y retratarse.

El rio. Se puede hacer desde Costanera Sur hasta el limite de la Ciudad con
el Partido de Vicente Lépez. También en este caso se pueden elegir temdticas es-
pecificas y volverse un concurso anual (velas, barcos, amaneceres, atardeceres,
puertos y amarras, etc.).

Lugares citados en la literatura. Rincones que se citan en obras de Borges,
Sédbado, Marechal, Bioy Casares, Oliverio Girondo, Maria Elena Walsh, Corté-
zar, Alfonsina Storni, Martin Kohan y otros. Al igual que en las dos opciones an-
teriores también se puede organizar uno cada afio, con un autor diferente. Tam-
bién se puede concretar a través de visitas guiadas, organizadas por agencias de
viajes, lo cual garantiza una buena recorrida por barrios y sectores que no siem-
pre reciben turistas y hasta puede incluir una opcidn gastronémica.

También se pueden incluir residencias vinculadas con la literatura, como el
Hotel Castelar, en que estuvo Garcia Lorca o la hoy Galeria Giiemes donde vi-
vi6 de nifio Antoine de Saint-Exupéry.

Lugares citados en canciones. Al igual que el de la literatura, se puede orga-
nizar para lugares mencionados en tangos, rock nacional, folklore u otros ritmos.

Tesoros y rarezas. Dragones en frentes de edificios, girgolas, llamadores,
placas recordatorias y un sinfin de pequefios tesoros, reliquias, esculturas y otras
opciones que la fotografia puede rescatar y resaltar

Ofertas concurrentes.

Finalidad: dotar a los servicios bdsicos, especialmente el alojamiento, de
un complemento no oneroso que le signifique un mayor valor agregado.

Algunas opciones:

e Entradas de teatro. En vez de ofrecer un descuento en la tarifa de alo-
jamiento para una estadia de 3 noches, entregar sin cargo 2 entradas para alguna
obra teatral de vanguardia.

e Paquetes a medida. Con la participacion de agencias de viajes emisivas
del interior del pais y receptivas en la Ciudad.

*  Noche delos museos. Al formato tradicional se le puede agregar acuer-
dos con el sistema gastronémico para ments teméticos.



Las estrategias de gestion se refieren a aquellas oportunidades que puede te-

ner CABA merced a realizar gestiones, las cuales pueden ser lideradas por la
AHRCC pero que requieren de acuerdos con otros organismos publicos (na-
cionales o de la Ciudad), con empresas, asociaciones, entidades o inclusive con
los socios de la AHRCC.

Ajustes en todo el sistema comunicacional y promocional.

Finalidad: disponer de un sistema comunicacional / promocional adecuado
para seducir, que sea convocante para quienes viven en Argentina y cercanias,
especialmente a quienes la posibilidad de elegir otras ciudades en el mundo pa-
ra sus paseos.

Creacién de un Bureau de Visitantes.

Finalidad: Crear un organismo publico privado que sea el responsable de las
acciones promocionales de la Ciudad.

Aligual que los Bureaus de Congresos, que gestionan la obtencién de eventos
organizados, el Bureau de Visitantes debe gestionar la captura de demanda, espe-
cialmente de nichos. El modelo de gestién puede inspirarse en organismos como
el INPROTUR, aunque con las particularidades de ser una ciudad.

Cambiar el formato y funcién de la Oficinas de Informes Turisticos.
Finalidad: contar con una estructura formal, preferentemente mixta, que actde
como dinamizadora de actividades y no sélo como informantes.

Enelmundo turistico moderno las Oficinas de Informacién Turistica han cam-
biado a un rol netamente activo, transformandose en verdaderos Centros de In-
terpretacion y Desarrollo. El cambio no es de nombre, sino de funciones, en que
la accidn pasiva (responder a las consultas de los turistas) se vuelve activa por ex-
hibicién, disponibilidad de material y predisposicién de quienes atienden, los tu-
ristas, ademds de encontrar respuestas a sus dudas y consultas, serdn motivados
a extender su estadia o a recorrer lugares que no tenia en mente.

Aprovechar canales no turisticos.

Finalidad: tener presencia promocional en lugares a los que concurren poten-
ciales consumidores de turismo pero que no son turisticos.

Se busca llegar con mensajes especificos a nichos que concurren a ferias y
eventos no turisticos, como por ejemplo ExpoAgro (Pampa Humeda), FERI-
NOA (Salta) o las diferentes exposiciones de vinos en Mendoza, San Juan, Sal-
ta como minimo, a las cuales asisten potenciales clientes de la ciudad con bue-
na capacidad de gasto.



También a través de medios indirectos, como son las telenovelas, series de te-

levisién, peliculas, obras de teatro, etc.

Tratamiento preferencial a comercios y edificios de valor patrimonial en
el micro centro.

Finalidad: lograr que, por diferimiento o reduccién de contribuciones, los co-
mercios ubicados en el micro centro peatonal coadyuven a la construccién de es-
pacios estéticamente impactantes y que generen el deseo de “salir a ver”, el cual
se suele traducir en, también, sentarse a tomar un café, disfrutar de la comida,
fotografiar cipulas y, muchas veces, comprar.

Se trata de reconocer el valor estratégico de los frentes de edificios, cipulas,
rejas, balcones bien presentados y mantenidos, como asi también de las veredas
sin escombros. El esquema de beneficios se puede asimilar al de ecosellos para
hoteles y hostels, con sus particularidades

Alianza con Aerolineas Argentinas a través del Consejo Federal de
Turismo.

Finalidad: que la ciudad de Buenos Aires también muestre paquetes especia-
les con aéreo incluido, dentro del acuerdo con el CFT.

La estrategia es hacerlo s6lo para momentos puntuales y no una oferta gené-
rica més. Paquetes estructurados que garanticen la participacién del sistema de
comercializacién formal emisivo del interior y receptivo en CABA. Se podria
ampliar hacia ciudades cercanas de Uruguay, Chile, Brasil, Paraguay, Perd y Bo-
livia. Resulta dificil de comprender que Buenos Aires no haya tenido presencia
en los anuncios de opciones al estilo de “Viajd por tu pais”.

La intencidn subyacente es competirle a los departamentos de uso turistico,
mas utilizados por quienes organizan los viajes de manera independiente.

Alianza con el CONICET y empresas del Polo Audiovisual.

Finalidad: disefio de aplicaciones para celulares, relojes y todo el sistema de
TIC con informacién y funciones especificas para nichos.

Se consideran tres grandes acciones.

. Ciudad accesible.

Una suma de aplicaciones de uso en los diferentes soportes de las TIC, que ha-
gan realmente accesible la ciudad, tanto desde lo fisico como lo comunicacional.

Para personas con dificultades visuales.

Para personas con dificultades motrices. Divulgacién de lugares adaptados:
alojamientos, restaurantes, bares, confiterias, teatros y buses.

Para turistas con intereses especiales. Inventario de agencias de viajes orga-



nizadas por intereses, referencias puntuales sobre opciones y localizaciones, etc.
o Ciudad virtual

Desarrollo de hologramas que permitan, en los centros de interpretacion pro-
puestos, generar hologramas que faciliten la comprensién tridimensional de los
circuitos, propuestas, edificios, etc., como asi también tener acceso virtual a ob-
jetos o edificios que ya no existen o que han sido modificados (ejemplos: el Ca-
bildo de Buenos Aires o la Aduana Antigua).

e Parque temdtico audiovisual.

Aprovechar escenografias, elementos comunicacionales y otros surgidos de
las empresas del polo audiovisual para crear un parque temdtico. Se apunta a un
parque divertido, no de divulgacién cientifica.

Mayor aprovechamiento de las industrias culturales y creativas.

Finalidad: utilizar las producciones culturales y creativas, especialmente las
de medios audiovisuales y las relacionadas con la estética.

Las producciones culturales y creativas de Argentina representan el 3.5% de
su PBI, y especificamente para CABA representan el 8% de su Producto Bruto
Geogrifico, el 18,7% de sus exportaciones y el 9,7% del empleo privado (fuen-
te: Unesco). Ciudad de disefio, creatividad e innovacién en videojuegos, un po-
lo audiovisual que genera producciones con alta demanda.

Algunas opciones:

e Festival Internacional de Disefio, la Feria Internacional de la Misica y
la Conferencia Editorial. Se realiza del 10 de agosto al 25 de septiembre de 2015
en CABA. Fuerte divulgacion a través de publicidad directa al ptiblico y paque-
tes con servicios y otras atracciones a través de agencias de viajes.

e Ficciones a través de productoras locales y de youtubers. Para publicos
distintos, pero con una misma finalidad: apuntalar el producto simbélico BUE-
NOS AIRES desde los sentidos emocionales.

o Fuerte presencia turistica en las misiones comerciales al exterior. No
s6lo de servicios bdsicos, sino de propuestas dindmicas y creativas, en conjunto
con los organismos nacionales de promocidn de las exportaciones, a sabiendas
que los contenidos que repercuten en el exterior también significan ganancia de
imagen en el interior del pais. Un “Made in Buenos Aires” en que sobresalgan
paisajes y caracteristicas locales.

o Acciones directas conjuntas en eventos que ya tienen repercusion cul-
tural y medidtica. Por ejemplo, en el Festival y Mundial de Tango, con la parti-
cipacién de todo el trade turistico en su promocidn en el exterior, en los blogs y



sitios web en que se hable de él. Y luego, durante el Festival, con la presencia de

propuestas combinadas de alojamiento + entrada a milongas; gastronomia tema-
tica; ofertas de descuentos en casas de ropa y zapatos de tango vinculadas con la
compra de otros servicios turisticos, paquetes a medida para que no se pierdan
lo central del Festival pero puedan visitar y conocer otros lugares, como pueden
ser clubes de tango barriales con cena incluida en el barrio (ver propuesta de di-
namizar la actividad turistica en los barrios), cenas — show con sorteos y toda la
gama de opciones que se pueden generar a partir del evento.

Alianza con empresarios teatrales y del cine.

Finalidad: promocionar los estrenos y obras para conocimiento y disfrute de
residentes en el interior del pais y paises limitrofes.

Se busca crear una gran cartelera que aproveche la fuerza de las redes socia-
les y que permita la compra de entradas exclusivas para no residentes en CABA,
pudiendo hacerse sélo para fines de semana largos y vacaciones de invierno. La
propuesta es vilida tanto para las grandes salas como para el circuito off de tea-
tros. Inclusive se puede trabajar con cupos por funcién

Crear la Usina de Eventos.

Finalidad: disponer de un dmbito coordinado por el sector publico y finan-
ciado por éste y el privado, que recepcione toda la informacién sobre los dife-
rentes eventos en CABA.

Se organiza por rubros, actividades, barrios u otras entradas que permitan sa-
ber qué sucede, con informacién sobre los canales de consulta (pensar que no
todos tienen aplicaciones gratuitas y quienes vienen de otros paises no siempre
pueden o quieren usar sus celulares). También se pueden incorporar sistemas de
compra de entradas que cumplan con las disposiciones legales sobre la interme-
diacién de servicios turisticos.

Esta misma Usina puede acordar con los organizadores de congresos la divul-
gacion de las actividades y ofertas pre y pos, en los dias cercanos y especialmen-
te durante los fines de semana largos. En el caso de Congresos se puede antici-
par esa informacién hasta un afio antes de concretarse, generando un calendario
especifico y anticipado de congresos y otros eventos en la ciudad.

Seminarios de capacitacién para nichos.

Finalidad: aprovechar las muchas razones para visitar Buenos Aires pensada
desde nichos de demandas.

Organizar desde los canales de comercializacién encuentros con operadores
del interior del pais a la par de publicidad al consumidor final sobre ofertas es-



pecialmente disefiadas para nichos por intereses especiales, tendiendo a captar

los de mayor poder adquisitivo. Polo, golf, velas, comidas gourmet, catas, mul-
tiespacios, capacitaciones, vinotecas y rincones especiales (tipo biespacios caso
floreria de dia, bar en el subsuelo de noche) son parte de las posibilidades que la
ciudad ya tiene y que podrian potenciarse.

Nuevos modos de capacitacidn.

Finalidad: disponer de opciones de capacitacién para personal de contacto con
los turistas (informantes, mozos, maleteros, recepcionistas, etc.) acorde a la ima-
gen y productos de la NUEVA BUENOS AIRES.

En este sentido, la escuela de la AHRCC y otros modos no tradicionales de
formacién resultardn adecuados porque pueden disponer de una flexibilidad
horaria y formatos (presenciales, virtuales, mixtos) que la educacién formal no
puede proponer.

Nuevos actores.

Finalidad: lograr que para la captaciéon de nuevas demandas se incor-
poren nuevos actores, especialmente desde las ciudades emisivas hacia Buenos
Aires. El hecho que hoy los establecimientos turisticos basicos (alojamien-
tos y gastronomia) y algunos servicios (agencias, transportes) muestren ca-
pacidad ociosa en los fines de semana largo no implica que no convenga realizar
alianzas con otros operadores, sobre todo ubicados en las ciudades que emiten
turistas hacia Buenos Aires, de manera que sean parte de las acciones tendientes
a provocar nuevas demandas en la Ciudad.

Sistema de indicadores de gestién.

Finalidad: disponer de un sistema de indicadores fiables que permitan cono-
cer los resultados que se van logrando y adoptar medidas de ajuste o cambio y
utilizar el poder que la buena informacién genera.

Conocer los resultados de las acciones encaradas es vital para decidir ajustes,
mantenerlas, corregirlas, etc. En este sentido, los observatorios que ya han sido
creados ayudan; pero hay que dotarlos de mejores presupuestos econémicos y
capacidades humanas que viabilicen estudios, especialmente cualitativos, tanto
en origen como en el destino.



IX. CIERRE y APERTURA

Las bases del concurso de la AHRCC / AAT plantean el desafio de encontrar
estrategias para incrementar demandas turisticas para la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires durante los fines de semana largos, entendiendo el término turis-
tico en un sentido muy amplio, que incluye también a los recreacionistas vy, pa-
ra algunos servicios, inclusive a los residentes que prefieren permanecer en ella
en lugar de ir a otros destinos turisticos posibles.

Nuestra propuesta parte de la conviccién que las estrategias deben darse en
un marco referencial de principios, métodos para aplicarlas y poder para con-
cretarlas. Que el mismo se tiene que asentar en premisas que en varios sentidos
reflejan los valores e intereses de quienes las concretardn. Asimismo las estrate-
gias deben estar enfocadas a un logro superior, y basadas en un concepto estra-
tégico de promesa.

De alli que se haya planteado una mirada diferente que ensanche la base de
demanda a partir de nuevas definiciones del enfoque, promesa y hasta del espa-
cio turistico de CABA. En pos de ello se le asigna a lo sensorial un lugar pre-
ponderante, a los barrios y sus residentes la oportunidad de incrementar luga-
res y ofertas y al recupero de la capacidad de emocionar como sustancia de la
atraccidn turistica.

Nuestra propuesta hace de esto el punto central. Buenos Aires tiene que vol-
verse un lugar deseado. Tiene muchisimo para ello. Puede competir por méri-
tos propios con cualquier ciudad del mundo, y sin embargo aparece algunos es-
calones debajo en las preferencias, y no sélo por cuestiones de tipo de cambio o
lejania. Por tanto, la solucién no vendrd tnicamente por incorporar mds activi-
dades, que son posibles y necesarias, sino desde la recreacién del producto sim-
bélico y su posicionamiento, tanto hacia el pais como hacia el exterior.

En funcién de ello consideramos que las estrategias genéricas, de nichos y
segmentos y de gestion conforman un todo consistente con un nuevo modo de
pensar y desarrollar la dindmica del sistema, en el cual la AHRCC puede liderar
muchos de los procesos que lleven al nucleo de crear no sélo nuevas demandas
sino, esencialmente, una NUEVA BUENOS AIRES.

Concluimos con la apertura de la propuesta de una instancia de exposicién
publica de estas ideas, en caso de considerar los organizadores del concurso que
son vilidas.

La NueBA
Buenos Aires, agosto de 2015
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RESUMEN EJECUTIVO

En el presente trabajo se realiza un andlisis sobre distintos aspectos que afec-
tan directa o indirectamente al turismo en la ciudad de Buenos Aires como prin-
cipal destino turistico de la Argentina. Para ello, primero se desarrolla una in-
troduccién para contextualizar la importancia cultural, social y econémica que
tiene la ciudad de Buenos Aires, aportando datos sobre el proceso de hibrida-
cién cultural que la llevé a ser una de las ciudades mds atractivas turisticamente
del mundo. Luego, se hace un anélisis mds detallado del turismo receptivo, na-
cional e internacional, que recibe la Ciudad todos los afios y se profundiza es-
pecificamente en la actividad turistica durante los fines de semana largos, segin
el calendario de la Ciudad de Buenos Aires. A continuacidn, se ahonda en la te-
mitica de la oferta hotelera y gastronémica de la Ciudad, sus tendencias y pro-
blemdticas actuales. Posterior a ello, se busca incorporar el punto de vista del tu-
rista para evaluar el bagaje de informacién que el mismo dispone de la Ciudad,
elemento fundamental para la promocién y experiencia turistica.

Tras el andlisis realizado, este trabajo propone medidas para incentivar y fo-
mentar nueva demanda durante los fines de semana largo, como lo son las ini-
ciativas “Buenos Aires en Liquidacién”, “Buenos Aires Abierta” y “Buenos Ai-
res en Carnaval Gastronémico”.

Buenos Aires, capital cultural de Sudamérica

Durante el transcurso de la historia del pais y mds especificamente en la ciu-
dad de Buenos Aires, se han dado varios elementos que llevaron a esta ciudad a
ser el nicleo urbano con mayor actividad cultural del continente sudamericano.
La gran oleada migratoria ocurrida durante la Primera Inmigracidn, a fines del
siglo diecinueve y a principios del siglo veinte, sumado a otros factores como el
enorme auge econémico, una planificacién urbana exitosa y una clase adinerada
dispuesta a las costumbres culturales europeas, fomentaron que una ciudad me-
diana de baja importancia a nivel mundial, se convirtiera en una de las metrépo-
lis méds pujantes de la época. La mezcla entre la cultura europea y la criolla gene-
raron una identidad que seria consolidada con el paso de los afios: la identidad
portefia. Los cafés, salones de té, teatros, restaurantes y otros establecimientos
dieron forma al estilo de vida portefio, con gran actividad social en la ciudad. A
medida que fue transcurriendo el tiempo esta identidad portefia se fue afianzan-
do y surgieron grandes personalidades que llevarian esa impronta; artistas, escri-
tores, pintores, poetas, arquitectos y escultores dejaron su huella en lo que hoy
es el patrimonio de la ciudad, de riqueza incalculable.



Hoy en dia, Buenos Aires mantiene en vida este legado. Segin la consultora

BOP, que coordina el Foro Mundial de Ciudades Culturales, Buenos Aires tie-
ne 25 librerias por cada 100.000 habitantes, convirtiéndose en la ciudad con més
librerfas por habitante del mundo, por sobre Hong Kong y Madrid. Asimismo,
seglin este informe, la ciudad se ubica séptima en el ranking de bibliotecas cada
100.000 habitantes. Otros datos del Ministerio de Cultura de la Ciudad indican
que la cantidad de establecimientos teatrales era de 199 en 2014, cifras sélo supe-
radas por las ciudades de Nueva York, Paris y Tokio. La ciudad también puede
jactarse de la gran cantidad de salas de cine, ademds de centros culturales, de di-
sefio y moda. Estos datos no hacen mas que afirmar la importancia de la cultura
dentro de la ciudad, elemento fundamental a la hora de analizar el atractivo, tan-
to tangible como intangible, que tiene Buenos Aires para los portefios y turistas.
Segtin la OMT “el turismo cultural abarca las actividades y experiencias cul-
turales que atraen y fomentan el turismo como una forma significativa de su-
mergirse y disfrutar del estilo de vida de los habitantes del lugar, asi como del
entorno local y de los aspectos que determinan su identidad y caricter ”. Desde
A.T.L.A.S. (Asociacién para el Turismo y la Educacién Recreativa) Richardson
afirma que “lo que parece que ocurre es que las formas tradicionales de turismo
cultural como las visitas a museos y monumentos, estin aumentando, pero no
tanto como hace veinte afios. En realidad, la oferta de lugares de interés estati-
cos estd superando la demanda en este dmbito. El mayor crecimiento en turis-
mo cultural parece pues, venir de los nuevos nichos de mercados emergentes. A
medida que el turismo cultural crece, se van diferenciando submercados; y es-
tos nuevos mercados, como el turismo arquitecténico, el turismo gastronémi-
co, el turismo literario y el turismo creativo, estin impulsando el crecimiento del
mercado en total. No obstante, la diversificacién del turismo cultural requerird
mayores conocimientos y profesionalismo por parte de la industria del viaje.”

DIAGNOSTICO

Si bien la ciudad de Buenos Aires, fue en la década del 80 y del 90, un centro
receptivo de turismo internacional importante, a partir de la devaluacién del pe-
s0 argentino, tras la crisis del 2001, el turismo receptivo aumenté considerable-
mente. Desde el ambito publico y privado, se llegé a la conclusion que el turis-
mo iba a aportar un gran impacto econémico tanto a nivel nacional como para la
ciudad de Buenos Aires, aportando un significativo ingreso de divisas, tan nece-



sario en el contexto del momento. La devaluacién del 300% del peso argentino

con respecto al ddlar, a principios de 2002, llevé a que la Argentina se convier-
ta en un destino de bajos precios y alto valor agregado para el resto del mundo.
Debido a eso, desde el 2002 hasta la crisis mundial del afio 2008, producida por
la burbuja inmobiliaria en Estados Unidos que repercutié en el resto del mun-
do, el turismo receptivo fue aumentando progresivamente.

El aumento del turismo receptivo incentivé la creacién de nuevos puestos de
trabajo, fomentados por nuevas empresas de turismo, contribuyendo a una ma-
yor diversificacién de la economia, principalmente en la ciudad de Buenos Aires.
Ademis, la Declaracién del Tango como Patrimonio Cultural de la Humanidad
en 2009, tras varios afios de colaboracién publico-privada, ayudé considerable-
mente a posicionar a la ciudad de Buenos Aires como una de las principales ca-
pitales culturales de Latinoamérica.

Este gran crecimiento del turismo receptivo de la ciudad de Buenos Aires lle-
v6 a las autoridades publicas a afianzar el rol de esta actividad dentro del PBI
de la ciudad, y a dedicar mayor energia y recursos a institucionalizar y enmar-
car legislativamente las actividades publicas del turismo. Estableciendo asf cla-
ros vinculos positivos con las dos actividades que mayores beneficios directos
trae: la hoteleria y la gastronomia.

Segun el INDEC y el Observatorio turistico de la Ciudad de Buenos Aires,
en 2006 llegaron 1,89 millones de turistas de origen internacional; en 2007 2,35
millones; en 2008 2,32 millones; en 2009 2,07 millones; en 2010 2,12 millones; en
2011 2,69 millones; en 2012 2,56 millones; en 2013 2,36 millones y en 2014 2,46
millones (Ver Gréfico 1).Tras la observacion de estas cifras se deduce que, si bien
la crisis mundial del 2008 redujo considerablemente el nimero de turistas, la ac-
tividad logré recuperarse alcanzando un pico maximo en 2011 y logrando una
estabilidad de alrededor de 2,4 millones en los tltimos afios. Sin embargo, esta
misma crisis llevé a un cambio en la proporcidn de los turistas internacionales,
ya que en 2007 los mercados combinados de EEUU, Canadd y Europa eran del
40% del total, y en 2014 eran tan solo del 30%. Este es un elemento importan-
te a tener en cuenta ya que estos mercados son los que se caracterizan por tener
el mayor gasto diario en destino. Asimismo, en 2007, el gasto diario por perso-
na era de 100 ddlares y luego fue descendiendo hasta llegar a 85 ddlares en 2014.

Otra tendencia a tener en cuenta es la forma de programar el viaje a Buenos
Aires. En 2010 el 24% de los turistas internacionales que visitaban la ciudad lo
hacfan bajo la modalidad de paquete turistico, en el 2014 la cifra descendi6 hasta
un escaso 14%. Por otro lado, la estadia promedio de los turistas internacionales



en 2014 fue de 9 noches, siguiendo la tendencia de los tltimos afios. Si bien du-

rante el primer trimestre de 2015, el turismo receptivo internacional aumenté un
3,3% respecto al 2014, la situacién econémica mundial, sumada a ciertos proble-
mas de coyuntura local, impide pensar en superar la barrera de los tres millones
de turistas internacionales arribados a Buenos Aires, al menos en el corto plazo.

Otros datos interesantes para considerar son las preferencias de los turistas
internacionales. Segun la encuesta realizada por el Observatorio Turistico de la
ciudad de Buenos Aires en 2014, el 53% de los encuestados utiliz6 guias turis-
ticas/folletos como medio de informacién para la organizacién del viaje, el 42%
utiliz6 sitios web de viajes, el 11% agencias de viajes y el 9% recomendaciones
de amigos (ver Grifico 2). Con respecto a las actividades realizadas por los tu-
ristas internacionales, predominan las compras (56%), seguidas por las visitas
a museos (56%), el bus turistico (48%), actividades relacionadas con el tango
(45%), librerias (40%), Zooldgico de Buenos Aires (30%), teatro/cine (23%),
etc. (ver Grifico 3).

Segtn la edicién del 3 de Agosto de 2015 de la revista especializada en turismo
“La Agencia de Viajes”, los principales problemas a corto plazo para el turismo
receptivo son: “el fortalecimiento del délar, la depreciacion de las monedas de
la regién y la crisis de nuestro principal socio comercial, Brasil que ensombre-
ce las expectativas del receptivo hasta fin de afio y pone a prueba la capacidad de
reaccién de las empresas”. Cabe destacar, para afianzar esta cita, que en 2014 un
30% de turistas internacionales arribados a la ciudad provenian de Brasil. El ar-
ticulo también sostiene: “La agudizacién de la volatilidad de las monedas y de
las economias regionales versus la estabilidad del tipo de cambio local suele tra-
ducirse en términos turisticos en bonanza para el mercado emisivo argentino y
pesares para el receptivo internacional”.

Frente a un escenario econémico adverso, las autoridades publicas, tanto na-
cionales como del gobierno de la ciudad, junto con actores privados y otras ins-
tituciones como la Asociacién de Hoteles, Restaurantes, Confiterias y Afines,
deben trabajar de manera coordinada para contrarrestar las amenazas externas
y no solo mantener el nimero de turistas que llega a la ciudad, sino también in-
centivar los mercados ya captados y explotar mercados potenciales.



Es indiscutible el rol de polo econémico, cultural, social y politico que ocu-

pa la ciudad de Buenos Aires dentro de la Argentina, el mismo se refleja en el
movimiento turistico que fluye desde el resto del pais hacia la ciudad todos los
afios. La ciudad de Buenos Aires es la ciudad que mds turistas recibe dentro del
flujo turistico nacional, secundada por Mar del Plata.

En 2012 arribaron a la ciudad un total de 7,6 millones de turistas nacionales;
en 2013 7,9 millones de turistas y en 2014 8,1 millones de turistas, segiin el Ob-
servatorio Turistico de la ciudad. Si bien no se publicaron datos sobre el gasto
producido en 2014, en 2013, este mismo observatorio registré un gasto aproxi-
mado de 1.394 millones de ddlares. Este dato ayuda a comprender el enorme
impulso econémico que da a la Ciudad, no solo el turismo receptivo internacio-
nal sino también el turismo receptivo nacional.

Por otro lado, en 2013, de los casi 8 millones de turistas que visitaron la Ciu-
dad, 2,3 millones (30%) se alojaron en establecimientos hoteleros y para-hote-
leros, mientras que el 70% restante se aloj6 en casas propias, de particulares, fa-
miliares o amigos. Los puntos mds bajos de flujo turistico registrados fueron
durante el mes de Enero, debido a que muchos de los turistas nacionales eligen
otras regiones del pais, como la Costa Atldntica, Cérdoba o Patagonia. En cam-
bio, los picos mds altos de movimiento turistico fueron registrados en los meses
de Julio y Noviembre. Se alojaron respectivamente, en cada mes, aproximada-
mente 250 mil personas en establecimientos hoteleros y para-hoteleros. En 2013
los turistas nacionales tuvieron una estadia promedio de 2,35 noches en la Ciu-
dad, indice considerablemente bajo en comparacion con las 9 noches de prome-
dio de los turistas internacionales.

Segun el Observatorio Turistico, en 2014, el 44% de los turistas nacionales
que visitaron la Ciudad tenia como regién de residencia el centro del pais (pro-
vincia de Buenos Aires, Cérdoba y Santa fe); el 16% provenia de la Patagonia;
el 15,1% de la region de Cuyo; el 13,6% de la region Noreste y el 11,3% de la
Regién Noroeste (ver Gréfico 4). De estos turistas, el 45% se compuso por gru-
pos familiares y un 28,7% por turistas viajando solos (ver Gréfico 5). Es notable
que el 38% de los turistas encuestados indic6 que no utilizé ningdn medio de
informacion para la organizacion del viaje, mientras que un 34% recibié reco-
mendaciones de familiares/amigos; un 23% utilizé guias de viajes y tan solo un
5% utilizo guias web de viajes (ver Grifico 6). En relacién a las actividades rea-
lizadas por los turistas nacionales, se ubican en primer lugar las compras (33%);
seguido por el teatro/cine (30%); planetario (14%); excursiones al Tigre/Delta



(14%); visitas a museos (11%); Zooldgico de Buenos Aires (7%); Bus Turistico;
librerias (7%), etc. (ver Grifico 7).
Segtinlos datos del Anuario Estadistico dela Subsecretaria de Desarrollo Turis-

tico, dependiente del Ministerio de Turismo de la Nacidn, en 2003 el movimien-
to de turistas nacionales fue de 28 millones de personas (3,4 en fines de semana
largos), aumentando a 45 millones en 2013 (4,5 en fines de semana largos). Cabe
destacar que, el record de turismo interno nacional ocurrié en 2012, con un total
de 46 millones de turistas (6,7 durante los fines de semana largos), (ver Grifico 8).

Es también importante remarcar el aumento del turismo emisivo ocurrido des-
de 2004 (cuando viajaron 4,4 millones de turistas), hasta 2013 (8,5 millones de tu-
ristas). Del aumento de este indice, se reconoce el gran aumento que tuvo el turis-
mo interno nacional y emisivo internacional en los dltimos afios. Debido a esto,
es esencial comprender que la ciudad de Buenos Aires debe reforzar su estrate-
gia actual para captar a la mayor cantidad de turistas durante los fines de sema-
na largos, agregando valor a su oferta turistica para un mejor posicionamiento.

Segtin el Observatorio Turistico de la ciudad de Buenos Aires, los diez fines
de semana largos de 2014 generaron un flujo estimado de 160 mil turistas inter-
nacionales (aumenté un 13% con respecto a 2013) y 522 mil turistas nacionales
(sufrié una reduccién del 5% comparado con el 2013) (ver Gréfico 9). Asimis-
mo, el 34% de los turistas nacionales pernoctaron en hoteles.

Por otro lado, el promedio de ocupacidn hotelera fue del 56 % para los fines de
semana largo, con picos maximos de 70% para Semana Santa (29 mil turistas na-
cionales y 17 mil turistas internacionales), y un minimo de 48 % para el feriado del
24 de Marzo de 2014 (14 mil turistas nacionales y 9 mil turistas internacionales).

Durante los 10 fines de semana largos de 2014, los turistas nacionales e inter-
nacionales generaron un gasto promedio por feriado largo de 102,9 millones de
délares. En referencia al gasto en alojamiento por noche, el turista internacio-
nal gast6 2,5 veces mds que el turista nacional. Ademds, los mercados con mayor
presencia durante los fines de semana largo fueron los de Cérdoba, Santa Fe, Li-
toral, Mendoza y Provincia de Buenos Aires.

De estos datos se pueden extraer varias conclusiones para explicar las razones
por las cuales durante los tltimos afios, tanto organismos ptblicos como el En-
te de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires, y empresas privadas, se enfocaron
més en la atraccién hacia los turistas internacionales que en los nacionales. His-



téricamente el promedio de estadia de los turistas internacionales es de alrededor

de nueve noches, mientras que el turista nacional se aloja entre dos y tres noches.

Ademis, si bien se mencioné que la cantidad de turistas internacionales fue
de 2,46 millones en 2014, contra mas de 8 millones turistas nacionales, el 65%
de los turistas internacionales se aloj6 en establecimientos hoteleros, mientras
que tan solo el 30% de los turistas nacionales pernocté en hoteles. Otro dato a
tener en cuenta es el gasto diario promedio, que para los turistas internaciona-
les es de 85 dédlares diarios y para los nacionales ronda los 40 ddlares diarios. Es-
to explica que si bien en 2013 el turismo receptivo internacional fue de 2,7 mi-
llones de personas, que generaron un gasto total de 2.800 millones de délares, el
turismo receptivo nacional, que fue en ese mismo afio de 7,9 millones, produ-
jo un gasto total de 1.394 millones de ddlares. A partir de estos datos, es que los
distintos actores han dedicado mds recursos para atraer turistas internacionales.

Sin embargo, frente a un escenario internacional adverso, es necesario reenfo-
car la estrategia actual para atraer al turista nacional, sin descuidar al turista ex-
tranjero, con el fin de lograr un flujo de demanda estable durante el transcurso
del afio para un mayor equilibrio entre oferta y demanda.

El gran desarrollo que tuvo el turismo en la ciudad en los dltimos afios llevé
a un considerable aumento de establecimientos hoteleros y para-hoteleros. Por
ejemplo, en el afio 2004, la cantidad de establecimientos era de 391, con un total
de 720 mil habitaciones y 1,5 millones de plazas, mientras que para principios de
2015 la cantidad de establecimientos era de 682, 975 mil habitaciones y 2,2 mi-
llones de plazas. Este aumento de oferta se dio para satisfacer la gran demanda
de turistas y se alcanzé una ocupacién de plazas del 45% en 2012, 2013 y 2014,
segtin la Encuesta de Ocupacién Hotelera que realiza el INDEC. Si bien la ocu-
pacion de plazas ha llegado a estar cerca del 50% desde 2005 hasta 2011 (con ex-
cepcién del 2009 donde bajé a 39%), desde entonces no se ha logrado romper
ese promedio anual y superar la barrera del 50% de ocupacién. Esto se debe a
que se ha logrado un cierto equilibrio entre la demanda y la oferta de plazas ho-
teleras, hablando en términos generales.

En algunos sectores de la hoteleria portefia, como los hoteles tres estrellas, se
puede observar otro problema donde el congelamiento de tarifas y alza de costos
viene generando dificultades para los empresarios hoteleros. En los dltimos afios
ha incrementado notablemente el ndmero, en cantidad, de los establecimientos



hoteleros con categoria 3 estrellas. La tarifa de estos establecimientos, debido al

incremento de plazas, que origina una mayor competencia, se ha mantenido es-
table alrededor de los 75 délares desde los tltimos 3 afios. A esta situacion se le
adiciona el aumento de los costos, a causa de la inflacién, y la creciente presién
impositiva, que brindan un panorama negativo al sector, reduciendo los méarge-
nes de ganancias de los dltimos afios.

Resulta interesante el articulo publicado el 28 de Julio de 2015 en la Revista
Hospitalidad y Negocios titulado “La FEHGRA alert6 sobre la oferta de aloja-
mientos informales en Internet y redes social” donde se menciona lo siguiente:
“Desde la FEHGRA comunicaron que los principales problemas que estd gene-
rando la falta de regulacién de los alojamientos informales en Internet y las re-
des sociales son: el aumento del trabajo ilegal y la evasién impositiva; el impac-
to negativo en el mercado habitual de locaciones, por cuanto los inmuebles son
retirados del mercado para otros fines; la violacién de los derechos de los con-
sumidores en materia de seguridad y calidad; los inconvenientes vinculados a la
seguridad, dado que se potencian los factores de riesgo en materia de trata de
personas, explotacién sexual infantil y otros delitos; la degradacién de la ima-
gen y el futuro de los destinos turisticos del pais; y la pérdida de rentabilidad de
los alojamientos legalmente establecidos. Las estimaciones efectuadas por la Fe-
deracién revelan la existencia en el pais de mas de 600 mil plazas en alojamien-
tos informales que evaden més de $ 1.000 millones anuales, excluyendo del sis-
tema a mds de 70 mil trabajadores.”

En la ciudad de Buenos Aires, segin datos del Gobierno de la Ciudad de 2015,
existen aproximadamente 4 mil restaurantes. La industria gastronémica genera
miles de empleos, tanto formales como informales, y es junto a la hoteleria un
elemento fundamental en la infraestructura espacial del turismo. Por lo tanto, es
prioridad realizar un andlisis de la situacién de esta actividad.

Segin el articulo de Juan Pablo Marino y Leandro Ferreyra titulado “Re-
tos del negocio gastronémico ante un escenario de menor consumo”, publicado
por el diario Ambito Financiero en Diciembre de 2014; “Mesas semivacias, gas-
tos austeros y nuevos habitos de los comensales, presién impositiva, altos cos-
tos y la consecuente baja de la rentabilidad son algunos de los ingredientes que
conforman un céctel dificil de digerir para el negocio gastronémico”. También
agregan que “Al igual que vastos sectores de la economia, los restoranes porte-



fios, y de las principales ciudades del pafs, no pudieron escapar a la complicada

coyuntura de un menor crecimiento con niveles de elevada inflacién que se vivié
alo largo de 2014. Como consecuencia de este escenario, los consumidores cui-
dan mucho mis el dinero y por ende salen con menor frecuencia a comer afue-
ra. Asi, muchos puntos gastronémicos, incluso algunos de ellos de amplia tra-
yectoria, directamente cerraron sus puertas”.

Con respecto a la competencia desigual que sufre el sector, resulta esclarece-
dora la nota escrita por Jorge Lépez Cortes titulada “Con las puertas bien cerra-
das”, publicada por la revista H & G el 5 de Marzo de 2015, donde se menciona
“...a los problemas generados por el sector de alquileres temporarios informa-
les, ahora se suma y toma cuerpo una modalidad clandestina y no habilitada de
brindar servicios gastrondmicos: los tristemente famosos restaurantes a puertas
cerradas” y agrega que “No es un dato menor la cantidad actual de este tipo de
negocios, que son a la gastronomia formal lo mismo que los alquileres tempo-
rarios al sector hotelero: drenan recursos, distorsionan el mercado y evaden im-
puestos que luego recaen, necesariamente, en las espaldas de los que si pagan lo
que corresponde.”. Sobre el volumen generado por este tipo de establecimien-
tos, el autor sefiala que “Las cifras no son menores. Si consideramos una media
de treinta (30) negocios de este tipo (s6lo en la Ciudad de Buenos Aires), con una
capacidad media de 25 cubiertos, trabajando sélo jueves, viernes y sibado, con
un costo promedio por cubierto de $300, el monto total de facturacién mensual
podria ascender a la suma de dos millones setecientos mil pesos mensuales, mds
de 32 millones de pesos anuales. Mucho dinero para un sector informal que sélo
cobra en efectivo, por lo general no entrega factura y en algunos casos, posible-
mente esté inscripto en las categorias mds bajas del Monotributo.”

Otro articulo de gran utilidad es el escrito por Nadin Argafaraz y Sofia De-
valle, publicado el 3 de Septiembre de 2015 también en la revista H & G titula-
do “La carga tributaria compromete la rentabilidad”. Las autoras indican que
“Durante la tltima década se ha registrado en la Argentina un incremento en la
presion tributaria sin precedentes. Los tres niveles de gobierno, Nacién, provin-
cias y municipios, han aumentado la carga que ejercen los tributos sobre per-
sonas fisicas y empresas, tanto debido a cambios legales en los tributos, como a
subas indirectas, derivadas de la falta de actualizacién de los pardmetros de cél-
culo de ciertos impuestos. De este modo, la recaudacién consolidada argentina
(incluidos los ingresos por seguridad social) habria alcanzado en el afio 2014 un
35,1% del Producto Bruto Interno (PBI), sin considerar el impuesto inflacio-
nario, lo que evidencia un crecimiento de casi el 50% respecto de los valores de



una década atrds”. (ver Grifico 10). Resultan también interesantes los graficos

realizados por las autoras con respecto a la carga tributaria incluida en el pre-
cio al consumidor para restaurantes (ver Gréifico 11) y hoteles (ver Grifico 12).

Enlaactualidad, el rol de la informacién, como elemento integrador de la acti-
vidad turistica, es cada vez mds importante y también fundamental desde el pun-
to de vista de la experiencia del turista. Para poder gestionar y promover eficien-
temente un destino urbano como es Buenos Aires, hay que observar la gestién
de la informacién turistica disponible.

Existe una gran diversidad editorial de publicaciones sobre la Argentina y la
ciudad de Buenos Aires. La compania més reconocida de gufas sobre destinos
turisticos, pionera en la temdtica, es Lonely Planet. Esta editorial lanza constan-
temente al mercado reediciones de su libro de bolsillo sobre la ciudad de Buenos
Aires. Se destacan también otras empresas editoriales importantes, que también
editan libros sobre la cuidad, como Fodor’s, Michelin o Aguilar. Cabe mencio-
nar que, si bien estas guias son de gran utilidad para el turista internacional, no
son muy provechosas para el turista del resto del pais que visita la ciudad. Estas
guias no son escritas por habitantes locales sino por extranjeros viviendo en la
Ciudad y apuntan a ese perfil de visitante. Ofrecen informacidn general sobre la
Ciudad, breves resefias histéricas, tendencias actuales, formas de transporte, gas-
tronomia, principales destinos turisticos, calendario, cultura, alojamientos, com-
pras y un especial énfasis en el tango. La divisién tradicional que realizan de la
ciudad no es por barrios oficiales sino por barrios turisticos como Microcentro,
Puerto Madero, Retiro, San Telmo, La Boca, Recoleta, Palermo y Congreso/Tri-
bunales. Toda esta informacién es muy importante para la experiencia del turista
extranjero, pero sin embargo, estas guias no representan los intereses de los ar-
gentinos que recorren la Ciudad ya que viven la experiencia desde una 6ptica lo-
cal y los productos que ofrece la guia son de perfil marcadamente internacional.

Esta realidad se repite con la informacién que estd disponible online para apo-
yar la experiencia turistica. Gran parte de los sitios web como: www.buenosai-
res123.com.ar, www.disfrutabuenosaires.com, www.whattodobuenosaires.com,
www.mibuenosairesquerido.com, www.ohbuenosaires.com, estin disefiados pa-
ra el turista extranjero. Estos sitios, repiten muchas veces la informacién de los
libros de turismo y no logran profundizar la informacién sobre los distintos
atractivos turisticos, ya que solo realizan breves resefias y no presentan un plan



de informacién ordenado como para ahorrarle tiempo al turista que quiera visi-

tar la ciudad. Ademds, muchos de estos sitios estin atestados de publicidad on-
line u ofrecen un minimo de informacién para luego promocionar actividades
turisticas pagas de agencias de viajes locales.

Elsitio web oficial de turismo de la ciudad de Buenos Aires es el més califica-
do en cuanto a la informacidn que contiene, sin embargo presenta varias falen-
cias que dificultan el acceso a la informacién. El sitio web estd disponible tanto
en espafiol, como en inglés y portugués. El mend del sitio comienza con la op-
cién “Descubrila” con 10 razones para visitarla, Bares notables, ciudad susten-
table, Tango, deportes, historia de los barrios, retratos de la ciudad, arquitectura
portefia y moda y disefio. Luego se puede cliquear en las distintas opciones de
“Qué hacer”, donde se despliegan listados de teatros, museos, cines, galerfas de
arte, visitas guiadas, atractivos imperdibles, opciones de circuitos en 24 y 48hs,
para personas solas, parejas o familias, paseos temdticos, atracciones y calenda-
rio de actividades. La opcidn siguiente es la de “Informacién” donde se presen-
ta informacién general de la ciudad, donde comer, dormir, comprar, salir, como
moverse por la ciudad, aplicaciones descargables, turismo L.G.B.T.1.Q., turis-
mo religioso y social y programa experiencia BA. Por tltimo, se puede seleccio-
nar la opcién “Tarjeta Vos” para obtener beneficios y un sector destinado para
profesionales del turismo con noticias de la industria, el Observatorio Turistico,
Registros, Colaboradores y Turismo de Reuniones. Cabe mencionar que si bien
es el sitio web con mayor informacidn sobre la ciudad y es el mas recomendable
tanto para turistas extranjeros como para turistas nacionales, la forma de pre-
sentar la informacién no es muy prictica, ya que no estd integrada para facilitar
la bisqueda de datos de parte del turista. Ademds, si bien hay un correo electré-
nico de contacto, no hay una linea telefénica con la cual comunicarse. Otro as-
pecto débil del sitio es que no se presentan imégenes de todos los elementos que
se mencionan, sean atractivos turisticos, teatros, visitas guiadas, barrios, infor-
macién atil, etc. Ademds, si bien hay informacién sobre los barrios y sus prin-
cipales atractivos, la informacién es siempre breve. Por ejemplo, en el barrio de
Recoleta se mencionan los atractivos y una breve resefia del barrio, pero la in-
formacién de cada atractivo es escasa y no se grafican los atractivos en un mis-
mo mapa, como para orientar al turista. En otros barrios menos turisticos co-
mo Almagro, Boedo, Barracas, Chacarita, Nufiez y otros mds, la informacién
es menor ain y no se alcanza a mencionar atractivos turisticos. También, si bien
la Tarjeta Vos ofrece muchos descuentos en paseos, gastronomia, alojamiento,
entretenimiento, compras, educacidn, transporte, belleza y salud, teniendo en



cuenta la enorme cantidad de establecimientos de los tipos mencionados en la

Ciudad, la proporcién de los mismos suscriptos a los beneficios es deficiente y
en algunos casos los descuentos son poco significativos como para lograr atraer
al turista e incentivar el consumo.

El sitio web oficial de turismo de la ciudad de Buenos Aires también ofrece
la opcién de descargar una Guia de Turismo en espafiol, ingles y portugués. Al
igual que el sitio Web de la ciudad, ofrece datos utiles para el turista, pero po-
ca informacidn sobre los barrios portefios y sus atractivos. Sin embargo, a dife-
rencia de la web oficial, se muestran mayor cantidad de imdgenes y mapas que
ayudan a orientar a los interesados. Si bien la iniciativa de crear una guia que sea
gratis y facil de acceder es un paso importante, comparada con otras guias turis-
ticas impresas como las mencionadas anteriormente, toda la informacién que se
presenta es poca, mas aun teniendo en cuenta que el Ente de Turismo de la ciu-
dad cuenta con grandes ventajas para poder elaborar una guia turistica gratis on-
line que supere a las de edicién impresa.

El Gobierno de la ciudad de Buenos Aires ofrece también una aplicacién gra-
tuita llamada BA Turismo para smartphones. El menu inicial ofrece cuatro op-
ciones, la primera es “Buenos Aires” donde se indica informacién sobre cen-
tros de informes, seguridad, la guia de turismo de ciudad, telecomunicaciones,
talles y medidas, clima, horarios, nivel sanitario, animales, casas provinciales de
la ciudad, calendario de feriados y vacaciones, tips para cambiar dinero e histo-
ria de Buenos Aires. Si bien la informacién es ttil para el turista, en muchos ca-
sos es muy escasa, como por ejemplo, en la parte de Historia de Buenos Aires,
desarrollan tan solo 100 palabras aproximadamente, lo que resulta informacién
muy pobre para los turistas que busquen profundizar en este aspecto. Ademis,
en la opcién Guia de Turismo de la Ciudad se presentan links para poder descar-
garla, pero no funcionan correctamente. La segunda opcién del mend inicial es
“Qué hacer”, que utilizando el GPS del smartphone destaca los atractivos turis-
ticos mds cercanos y como llegar. Sin embargo, la informacién individual de ca-
da atractivo es pobre y faltan muchos atractivos de gran interés. La tercera op-
ci6én del mend inicial es “Donde dormir”, que también utiliza la ubicacién del
smartphone para indicar los hoteles mis préximos y datos de contacto, sin em-
bargo faltan muchos establecimientos, en referencia a la gran cantidad que tiene
la ciudad. Lo mismo ocurre con la dltima opcién “Donde comer”. También hay
que destacar que esta aplicacién no estd integrada con las otras aplicaciones que
ofrece el gobierno de la ciudad, como “BA Wi-Fi”, “BA como llego”, “BA mé-
vil”, “BA cultura”, “BA eco bici” y “BA subte”.



A modo de descripcion se hard un listado de los diez fines de semana largos

del 2015 y su coincidencia o no con los principales eventos culturales de la ciu-
dad para el mismo afio, ademds de su coincidencia con los fines de semana largos
de los paises de la regién. Como la oferta cultural total de la ciudad es demasia-
do amplia como para registrarla en este trabajo, se seleccionaron las actividades
de la Agenda Cultural del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires durante el
2015, todas de caricter libre y gratuito:

. Feriado largo de Carnaval (del 14 al 17 de Febrero): Todos los fines de
semana de Febrero en la ciudad se celebra el carnaval en distintos barrios. El 14
y 15 se festej6 el evento “Buenos Aires celebra el Nuevo afio Chino” donde la
colectividad china celebr6 en las Barrancas de Belgrano un nuevo afio. También
el 14 y 15 tocé en la Usina del Arte el grupo “Amores Tango”. Coincide con los
feriados de Uruguay, Bolivia y Brasil (solo el 17/02).

e Feriado largo Dia de la Memoria y Puente turistico (del 21 al 24 de Mar-
z0): E123 se corri6 el “Gran Fondo de Buenos Aires”, actividad deportiva que
comenzé en Parque Sarmiento. También el 23, en el Teatro Colén se llev a ca-
bo el evento “Dueto Los Elegidos y Las Elegidas”.

e Feriado largo Dia del Veterano de Malvinas y Viernes Santo (del 2 al 5
de Abril): El dia 4 se repiti6 el evento “Dueto Los Elegidos y Las Elegidas” en
el Teatro Colén y el 5 se celebré en el Luna Park el Dia Mundial del Tenis de
Mesa. Coincide con los feriados de Uruguay, Chile, Paraguay, Bolivia (solo el
viernes 03/04), Brasil (solo el Viernes 03/04) y Perd.

J Feriado largo Dia del Trabajador (del 1 al 3 de Mayo): El dia 2 se rea-
1iz6 el festival de Rock Metal “Monsters of Rock”. El dia 3 se jugé el Supercld-
sico River-Boca en la Bombonera y también present6 un show el fenémeno de
musica Kpop”Boyfriend”, en el Luna Park. Ademds, durante esos dias se llevé
a cabo la Feria Internacional del Libro de Buenos Aires (del 23/04 al 11/05 en
La Rural). Coincide con los feriados de Uruguay, Chile, Paraguay, Bolivia, Bra-
sil y Pert.

e Feriado largo de la Revoluciéon de Mayo (del 23 al 25 de Mayo): E1 24 se
desarroll6 el festival de deportes “Buenos Aires Extremo” en el parque deporti-
vo Costanera Norte. El 23 brind6 un show el artista Vicentico en el Luna Park
y del 21 al 25 se celebr6 la Feria Puro Disefio en La Rural.

J Feriado largo Fallecimiento del General San Martin (del 15 al 17 de



Agosto): el dia 15 se enfrentaron en el estadio de Vélez Los Pumas vs. Sudafri-

cay el 16 se desarroll el evento “Buenos Aires celebra Ecuador” en Avenida de
Mayo y Bolivar para fomentar el conocimiento de la cultura ecuatoriana. Ade-
mids del 12 al 25 de Agosto se celebré el internacionalmente reconocido “Festi-
val y Mundial de Tango” en la Usina del Arte y el Luna Park.

e Feriado largo Dia del Respeto a la Diversidad Cultural (del 10 al 12 de
Octubre): El1 11 se dard la “maratén 42k Buenos Aires Palermo”. Ademds se brin-
dard el “Wellness show 2015” en La Rural del 9 al 12. Hay coincidencia con los
feriados de Uruguay, Chile y Brasil

e  Feriado largo Dia de la Soberania Nacional (del 21 al 23 de Noviem-
bre): Del 15 de Noviembre al 5 de Diciembre ocurrird el Abierto Argentino de
Polo en el Campo Argentino de Polo y del 13 al 22 se desarrollard la “Feria de
las Naciones” en La Rural, que retine a artesanos de diferentes paises.

e Feriado largo de Inmaculada concepcién de Maria y Puente Turistico
(del 5 al 8 de Diciembre): Del 4 al 11 se llevara a cabo el evento “Parsifal” en el
Teatro Coldn con obras de Wagner y del 3 al 8 serd la Feria de las Artesanias en
La Rural, con productos de artesanos de toda Latinoamérica. Ademds el dia 5
ocurrird el “Festival Cierre de Bandas por barrios” en el Parque Tres de Febre-
ro, para promover musicos emergentes. E1 08/12 es feriado en Pert, Bolivia, Pa-
raguay y Brasil.

e Feriado de Navidad (del 25 al 27 de Diciembre): Sin eventos programa-
dos. Coincide con los feriados de Uruguay, Chile, Paraguay, Bolivia, Brasil

Como se puede observar, existe en la Ciudad un interesante calendario pro-
gramado para los fines de semana largo de cardcter cultural, de gran interés pa-
ra el turista. Si bien no todos los eventos tienen la misma convocatoria, es in-
dispensable que la ciudad ofrezca aun més actividades para estimular el turismo
receptivo nacional e internacional durante los feriados largos Ademis, los fines
de semana que tienen mayor coincidencia con los paises de la regién son los de
Carnaval, Semana Santa, el Dia del Trabajador y de la Inmaculada concepcién
de Maria, por lo que es fundamental organizar eventos que estimulen la deman-
da durante esos fines de semana largos.

El turismo urbano ha sido siempre el principal impulsor del flujo turistico na-
cional e internacional y es fundamental comprender las nuevas tendencias para su



desarrollo, gestién y promocién de manera eficaz. Wallingre sostiene que “Los

consumidores tienden hacia una mayor segmentacién por estilos de vida, requie-
ren de mayor animacion..., son mas activos y participativos, tienden a realizar un
mayor cantidad de viajes independientes en detrimento de los realizados median-
te paquetes organizados..., se tiende hacia una demanda cada vez méds comple-
ja, muy exigente y cambiante, que dispone de un alto grado de informacién y es
muy consciente de la relacién calidad-precio”. Siguiendo la misma idea, Molina
habla del concepto de posturismo, cuyas caracteristicas son: “la informacién, que
alcanza la categoria de recurso estratégico; la implementacion generalizada del
management empresarial; el desarrollo de productos diversificados y altamente
competitivos; la implementacién de alta tecnologia, inclusive para el desarrollo
de atractivos turisticos; el desarrollo de productos que no requieren de recursos
naturales o culturales; las crecientes alianzas estrategias; las fusiones empresaria-
les y los recursos humanos altamente calificados”. Villar también escribe sobre
las nuevas tendencias sociales aplicadas al turismo: “el nuevo consumidor se ca-
racteriza por ser activo en la bisqueda de informacidn, estar familiarizado con
las nuevas tecnologias, poseer una buena situacién econémica e intereses cultu-
rales amplios. Le atraen los viajes independientes a destinos alternativos al turis-
mo de masas organizado, y generalmente tiene experiencia en viajes”.

Es interesante la mencién que hace Wallingre sobre las cuatro fases del ciclo de
vida de un destino turistico, “La primera consiste en la introduccién del destino
en el mercado, mediante lo cual ingresa en su etapa incipiente y por lo tanto cuen-
ta con un nivel bajo de demanda. El ciclo contintia con la fase de crecimiento, en la
que el destino se convierte en exitoso y es —o deberia ser- la fase de mds larga du-
racion. Esta da lugar a la etapa de madurez, cuando el destino alcanzé su mayor
consolidacion en el mercado. A partir de aqui, debe rapidamente tender a renovar-
se y aadaptarse a las nuevas exigencias del mercado porque de lo contrario ingre-
sara en su fase de decadencia”. Por el andlisis realizado anteriormente con respec-
to a la relacién entre oferta y demanda turistica de la ciudad de Buenos Aires, se
puede afirmar que esta ha entrado en la etapa de madurez y se requieren acciones
concretas para estimular la demanda, reactivar la tendencia de crecimiento y maxi-
mizar los beneficios del turismo urbano y minimizar sus consecuencias negativas.

Esde gran utilidad también el enfoque de marketing turistico urbano que ofre-
cen Fernindez Gasalla y Friedmann, que sostienen que “La finalidad tltima del
marketing de ciudad, o marketing urbano, es el desarrollo de una imagen publi-
ca de aceptacién en referencia a la ciudad y los atractivos que contenga. El dise-
fio de imagen y la potenciacién de los procesos de identidad urbana son nuevos



recursos para la gestién del desarrollo urbano, no solo con el objetivo de atraer

nuevas inversiones, sino también para plantear politicas de atraccién de residen-
tes o posicionar nuevas ofertas orientadas al turismo urbano o el fomento de las
exportaciones”. Fernindez Gasalla y Friedman también mencionan las experien-
cias que han realizado otras ciudades sobre su gestiéon de marca, que: “Puede ob-
servarse en las experiencias realizadas a lo largo del globo que estas acciones de
marca territorial han contribuido a mejorar la imagen de la ciudad, a potenciar
y afianzar las relaciones entre los ciudadanos y el gobierno, y a incrementar la
cercania entre los actores sociales y la cooperacién publico-privada.” Y también
que “El disefio de marcas territoriales debe ingresar en las agendas de politicas
publicas como una estrategia de fortalecimiento de los rasgos identitarios de las
ciudades y regiones con el objetivo de promover la localizacién de actividades
productivas e intensificar los flujos turisticos”.

Con respecto a las politicas de promocidn del destino turistico, Villar sostie-
ne que “la estrategia de posicionamiento en el mercado implica la identificacién
de los segmentos del mercado y el establecimiento de los objetivos de la promo-
cién, esto es, definir que se quiere vender y a quienes. El primer paso es una in-
vestigacién de mercado que permita efectuar una caracterizacién de la demanda,
tanto real como potencial. Otro elemento central es la seleccidn de las estrategias
de promocidn... internet resulta el medio de comunicacién ideal por poseer una
alta capacidad para almacenar, intercambiar, gestionar y distribuir informacién
al mismo tiempo que resulta accesible y de bajo costo”.

e Elaltisimo nivel de riqueza cultural de la Ciudad de Buenos Aires la
convierte en la capital cultural de Latinoamérica.

e Rica Agenda cultural de recitales, festivales y todo tipo de eventos con-
vocantes durante todas las semanas del afio.

J Gran cantidad y variedad de establecimientos gastronémicos.

J Historial de trabajo conjunto entre el sector ptiblico y el privado. Insti-

tuciones como la A.A.T. (Academia Argentina de Turismo), A.H.R.C.C. (Aso-
ciacién de Hoteles, Restaurantes, Confiterias y Afines), Asociacién de Guias de
Turismo de Buenos Aires, Federacién Empresaria Hotelera Gastronémica de la

Republica Argentina y otras esenciales para el desarrollo del turismo en la ciu-
dad de Buenos Aires.



J Gran experiencia de parte del gobierno de la ciudad de Buenos Aires pa-

ra promover el turismo, tal como fue la Declaracidn del Tango como Patrimo-
nio Cultural de la Humanidad.

J Datos estadisticos de gran utilidad, recopilados por el Observatorio Turistico.
e Importante indice de establecimientos hoteleros, de todas las categorias.
*  Numerosas universidades de Capital Federal dictan la carrera de Turis-

mo, Hoteler{a y Guia de Turismo, por lo que hay un gran niimero de estudiantes
y profesionales en turismo, una ventaja muy importante para fomentar el desa-
rrollo de recursos humanos que impulsen la calidad en todos los dmbitos rela-
cionados de manera directa o indirecta con el turismo.

e Patrimonio cultural dnico por su mixtura europea-criolla, tanto tangi-
ble como intangible.

J Bus Turistico como herramienta para conocer la ciudad de forma més
accesible.

e Altacalificacién de parte de los turistas nacionales e internacionales so-
bre la gastronomia, shopping/negocios y especticulos (ver Grificos 13 y 14).

e Importantecrecimientodel turismo interno nacional enlos tltimos afios.

J Gran cantidad de fines de semana largo por afio (diez), esenciales para
fomentar el turismo de viajes cortos y mantener una demanda estable de turis-
tas nacionales durante todo el transcurso del afio.

. Crecimiento del turismo a nivel mundial tras la crisis del 2008.

e DPosicionamiento positivo que tiene la ciudad de Buenos Aires a nivel
mundial (rankeada 8va como el mejor destino en el mundo segtin una encuesta
de TripAdvisor realizada a sus usuarios).

e Posibilidades que tienen las nuevas tecnologias para la gestién de la in-
formacién y el desarrollo del turismo. Internet también ofrece la oportunidad
de la segmentacién individual del mercado e informacién interactiva.

) Barrios turisticos potenciales, como lo son Barracas, Almagro, Villa
Crespo, Once, Belgrano, etc.

J Desarrollo de cultura emprendedora relacionada al turismo. Fomento
de empresas turisticas que logren generar un impacto positivo en la industria.

*  Lainformacién disponible en los sitios web no oficiales es muy defi-
ciente, sesgada y en algunos casos faldz. Ademds, estos sitios estin destinados a



los turistas internacionales, al igual que las guias de viajes en formato impreso.

J El sitio web oficial de Turismo de la ciudad de Buenos Aires resulta po-
co accesible para navegar tanto para el turista que no conoce la ciudad como el
que si. La informacién es insuficiente y el mapeado y fotografias son escasos.

J Guia oficial de Turismo online y Aplicacién de Turismo presentan to-
dos los datos sobre la ciudad de manera muy superficial, impidiendo la practici-
dad del turista.

e Bajacalificacién de parte de los turistas nacionales e internacionales so-
bre la limpieza, las terminales de ingresos y la seguridad de la ciudad (ver Grifi-
cos 13 y 14).

J La sefializacion de los atractivos turisticos se encuentra en la mayoria
de los casos en mal estado.

®  Poca oferta de establecimientos adheridos a la Tarjeta Vos.

e  Fortalecimiento del ddlar, devaluacion de las monedas regionales y la

apreciacién del peso argentino hacen que Buenos Aires se haya convertido en
un destino caro para el turismo receptivo regional.

e Recesién del principal mercado receptivo, Brasil, afectara negativamen-
te la cantidad de turistas provenientes de dicho pais.

e  Estabilidad del tipo de cambio y alta inflacién anual reduce el nivel de
utilidades de las empresas dedicadas al turismo receptivo nacional e internacio-
nal, agencias de viajes, hoteles, restaurantes, tour operadores, guias, etc.

e Alta competencia de otros destinos de Latinoamérica, como Rio de Ja-
neiro, Lima, Santiago de Chile, Medellin, etc.

J Sucesos deinseguridad registrados por turistas internacionales, tanto ro-
bo a mano armada como entrega de billetes falsos que han circulado en los tlti-
mos meses en las redes sociales pueden socavar el enorme trabajo realizado por
la ciudad de Buenos Aires para mantener una imagen positiva de la ciudad.

e Crecimiento establecimientos informales, como restaurantes a puertas
cerradas y oferta de alojamientos informales en Internet y redes sociales

e  Presién tributaria creciente sobre establecimientos hoteleros y gastro-
némicos reducen la rentabilidad del sector.



PROPUESTA

“Aumentar el atractivo turistico de la ciudad de Buenos Aires como destino
de fines de feriados largos, para asi generar nueva demanda”. Esta mision se des-
glosa en los siguientes objetivos:

*  Renovar toda la informacién turistica disponible sobre Buenos Aires,
generando una interfaz de uso simple y gran calidad de contenido, utilizando las

ultimas innovaciones en gestion de la informacién.

] Crear circuitos turisticos temdticos autoguiados

J Comunicar las experiencias y atractivos tnicos de la Ciudad.

J Posicionar a la ciudad de Buenos Aires como capital cultural de Suda-
mérica.

e Crear eventos especiales para estimular la demanda turistica.

J Fortalecer el vinculo publico-privado.

*  Promocionar ala Ciudad de Buenos Aires tanto en el resto del pais co-

mo en los paises de la regién.

El sitio web turistico deberd ser renovado para lograr mayor comodidad a la
hora de navegar por parte del turista. Los principales mentes serdn: Informa-
cién General, Barrios Turisticos, Actividades, Alojamiento y Restaurantes. La
idea principal es que cada opcién del ment sea simple y accesible y vaya desple-
gando exponencialmente la informacién segtin la inquietud del turista. Por ejem-
plo en la opcién de Actividades se desglosara el calendario de actividades cultu-
rales, tango (Historia, donde verlo y escucharlo, milongas, shows, etc.), deportes
(donde ver y donde practicar los distintos deportes en la ciudad), compras (luga-
res, sugerencias, larjeta Vos) y musica (grandes artistas portefios, donde seguir
a la escena local, etc.). Toda la informacién serd acompaiada con imdgenes sean
tanto de los atractivos, como de sugerencias para el turista, restaurantes, hoteles,
milongas, teatros, etc. Ademds, se presentard informacién méds completa sobre la
historia de Buenos Aires, cada barrio turistico, sus atractivos y sugerencias para
recorrerlos. En vez de utilizar la divisidn territorial legal de barrios que se utiliza
usualmente, se utilizard la divisién por barrios turisticos, por ejemplo, los barrios
de San Nicolds y Montserrat serdn nucleados en el denominado “Centro Hist6-
rico” para mayor comprension y facilidad de los turistas. Se agregard ademds
informacién mas completa sobre los barrios turisticos potenciales, como lo son



Barracas, Caballito o sobre atractivos que estdn en pleno crecimiento, como lo es

el Parque de la Ciudad. Esta iniciativa de renovacién del sitio web oficial busca
que sea de mds sencillo acceso para las personas que visitan la ciudad por prime-
ra vez, como también para las personas que ya la conocen y buscan informacién
més detallada para una experiencia turistica mis completa. La opcién mis nove-
dosa del sitio web serdn los circuitos turisticos autoguiados, cuyas opciones son:

. Recorre la ciudad en 6 horas, un dia, dos, tres o cuatro dias.

. Circuito por barrio: Recoleta, Retiro, Puerto Madero, Congreso/Tribu-
nales, Centro, San Telmo, La Boca, Belgrano, Flores, Barracas, Caballito, Abas-
to y Boedo. También se podrin hacer circuitos autoguiados de dos barrios que
se encuentren vecinos, como es Retiro/Recoleta o La Boca/San Telmo.

o Circuitos de Arquitectura: Estilo Francés, Italiano, Neocldsico, Monu-
mentalista, Art Deco, Art Nouveau y arquitectura moderna.

J Circuitos de historia Politica: Se visitaran los puntos donde ocurrieron
los hechos més significativos de la historia argentina, como Plaza de Mayo, Ca-
sa Rosada, la ex ESMA, museo del Bicentenario, etc.

J Circuitos de personajes ilustres de la ciudad: Jorge Luis Borges, Carlos
Gardel, Cortdzar, Quinquela Martin, Evita, etc.

J Circuitos de Economia: Visita a los puntos principales de la ciudad que
donde se llevan a cabo las decisiones econémicas del pais, como el Ministerio de
Economia, Banco Central, casas matriz de los principales bancos privados, edi-
ficio de la Bolsa Argentina, etc.

J Circuitos de compras/corredores de compras (ver mds adelante).

e Circuitos librerias: Se visitardn el Ateneo Gran Splendid, circuito libre-
rias Avenida Corrientes, Libreria de Avila, Clasica y Moderna, El Rufidn Me-
lancélico y Guadalquivir.

e Circuitos disquerias: Incluye las disquerias Maniac Records, Abraxas,
Melomanfa, Cactus discos, Anthology, Oid Mortales y Maceo

o Circuitos tango: Se visitard la Confiteria La Ideal, Café Tortoni, Esqui-
na Carlos Gardel, La Ventana, Piazzolla Tango, La Viruta, La Catedral, Cami-
nito, Academia Nacional de Tango.

J Circuito bares notables: Incluye entre otros al Café de los Angelitos,
Café Tortoni, Confiteria Las Violetas, El Gato Negro, El Progreso, El Queran-
di, La Biela y el Bar El Federal.

J Circuitos gastronémico: Se visitaran los distintos polos de la gastrono-
mia, como lo son Puerto Madero, Recoleta, San Telmo, Las Caiiitas, Palermo,
con los mercados gastrondémicos del barrio chino, barrio coreano, mercado de



San Telmo y por tltimo el Mercado de Liniers.

J Circuitos colectividades: estos incluirdn unrecorrido porla herencia gas-
tronémica y cultural de las corrientes inmigratorias, como por ejemplo el circui-
to italiano, francés, chino, peruano y drabe.

Todos estos circuitos estaran acompafiados por un mapa donde apareceran
ubicados los puntos a visitar, dindole al turista la posibilidad de imprimirlo y
llevarlos con ellos durante la experiencia. El circuito debe ser apto para realizar-
se a pie, cuidando y planificando las distancias. A su vez, apareceran sefialados
los comercios adheridos a la Tarjeta Vos.

Se brindard también un niimero telefénico y un correo electrénico para que los
turistas que tengan dudas o preguntas especificas puedan resolver sus inquietu-
des, haciendo la experiencia mds segura y acompaiiada. Otra herramienta nueva
a incluir en el sitio web, es un foro donde las personas puedan compartir su in-
formacidn, preguntar sobre atractivos, preguntas generales, hoteles, restauran-
tes, etc, creando una comunidad de intercambio de informacién y experiencias.

En sintonia con la renovacién del sitio web, también se reconfigurard la apli-
cacién de turismo de Buenos Aires para utilitarios como smartphones, tablets,
etc. Como se menciond anteriormente, si bien su uso inicialmente es simple, el
contenido es pobre y utilizando la geolocalizacidn, figuran pocos atractivos tu-
risticos, hoteles y restaurantes. Al igual que con el sitio web y la guia oficial de
turismo online e impresa, se ampliard la informacién general, aumentard el nd-
mero de atractivos listados, ademds de incluir a los restaurantes, hoteles y co-
mercios que figuren en la Tarjeta Vos y sus respectivos descuentos. También se
incluirdn los circuitos autoguiados enumerados anteriormente, que funcionen
con el geolocalizador para que los turistas se orienten y cuenten con este sopor-
te, que los ayudard a llegar a cada destino.

Otra herramienta también serd “Buenos Aires de Epoca”. Al alcanzar, el turis-
ta, distintos puntos turisticos histéricos de la ciudad, la aplicacién sugerird hacer
click en “Buenos Aires de Epoca” y desplegard imdgenes histéricas del atracti-
vo para que el visitante pueda disfrutar la ciudad también como era a principios
del siglo pasado, comparindolos con la realidad actual.



Como se menciond en otras ocasiones, una de las fallas mas recurrentes con

respecto al turismo en la ciudad de Buenos Aires es la falta de informacién gra-
tuita disponible, que sea simple de utilizar a la hora de planificar el viaje y activi-
dades a realizar, pero a la vez rica en contenido, para aquellas personas que bus-
quen un conocimiento més profundo. Esta guia debe utilizar el mismo estilo de
clasificar la informacién que el renovado sitio de informacion turistica de la ciu-
dad de Buenos Aires y su también renovada aplicacién. Primero, se incluird in-
formacidn general sobre la ciudad, forma de trasladarse, clima, sugerencias pa-
ra aprovechar al miximo la experiencia en la ciudad, etc. Luego, se mostraran en
un mapa los barrios turisticos y a su vez luego se presentard un mapa con cada
barrio donde se observen todos los atractivos, ademds de restaurantes, hoteles y
comercios adheridos ala también renovada Tarjeta Vos. Esta guia también presen-
tard resimenes de los circuitos autoguiados que se mencionaron anteriormente.

Debido a las limitaciones que presenta el formato impreso, la cantidad de in-
formacién serd menor en comparacién a la disponible en el sitio web oficial de
turismo de la ciudad de Buenos Aires. La revista se financiard con publicidad de
los hoteles, restaurantes y comercios adheridos a la Tarjeta Vos.

Para el mes de Marzo de 2016, més especificamente del jueves 24 (Dia de la
Memoria) al domingo 27, se lanzard la primera edicién de “Buenos Aires en li-
quidacién”.

Luego del anilisis acerca de la preferencia a la hora de viajar a la Ciudad, de
los turistas nacional e internacionales, se lleg6 a la conclusién que la actividad
mds convocante para estos mercados son las compras. Es por ello que una de
las acciones promocionales para atraer a los potenciales turistas y agregar valor
agregado a la oferta actual estard relacionada a esta actividad.

Debido a la diversidad comercial que tiene la Ciudad, no es ninguna sorpre-
sa que las compras sean el motor motivacional a la hora de definir Buenos Ai-
res como destino; la variedad de los mismos y la ventajosa relacién precio/ca-
lidad en comparacién con otras regiones del pais y otros paises de Sudamérica
contribuyen a esto.

Esta iniciativa deberd ser promocionada en el resto del pais y en los paises de
la regién, como se detallard més adelante. La base esencial de esa propuesta es la
ampliacién del programa “Tarjeta Vos”, donde se buscari incentivar a los dis-
tintos hoteles, restaurantes y comercios a participar del programa de descuentos
que se aplicardn sobre cualquier método de pago. Se disefiardn folletos y mate-



rial informativo al respecto sobre la suscripcién al programa Tarjeta Vos como

elemento promocional para los comercios, ademds de carteles para que cada co-
mercio identifique en su entrada y asi pueda ser reconocido por los turistas. Al
contrario de los descuentos promocionales que ofrecen algunos comercios, don-
de se aplica la rebaja de precio un dia a la semana utilizando una tarjeta de cré-
dito emitida por el banco suscriptor, se buscard que los descuentos se apliquen
durante todos los dias de la semana con cualquier método de pago.

Durante los fines de semana largo, varios comerciantes, especialmente los més
pequeiios, se ven perjudicados debido a la merma de portefios que viajan fue-
ra de la ciudad, ademds de tener que incurrir en gastos adicionales para pagar a
sus empleados el adicional de feriado trabajado. Es por ello que la iniciativa tie-
ne como principal objetivo, junto a los comercios adheridos, ofrecer descuentos
entre el 20% y el 50% en hoteles, restaurantes, bares, confiterias, teatros, cen-
tros culturales y comercios de todo tipo durante los cuatro dias del fin de sema-
na largo. Al mismo tiempo, esta iniciativa, ademds de ser una herramienta pro-
mocional, busca incentivar el consumo en los comercios y marcas establecidas,
como los comercios pequefios que usualmente quedan fuera de cualquier tipo
de programa de descuentos.

Durante el fin de semana largo de “Buenos Aires en liquidacién” las entradas
a museos de la ciudad serdn totalmente gratuitas, incentivando la visita a estos
establecimientos y enmarcdndolos en el programa.

En trabajo conjunto con el lanzamiento de “Buenos Aires enliquidacién”, tam-
bién se desarrollardn los llamados corredores de compras. Ademds de los princi-
pales centros comerciales de la ciudad (Galerias Pacifico, Abasto Shopping, Alto
Palermo, Paseo Alcorta, Patio Bullrich y Caballito Shopping), se promociona-
ran también las siguientes zonas comerciales (como fue realizado con el Circui-
to de Disefio Palermo Viejo):

J Calle Florida: calle peatonal con variedad de comercios, desde articulos
electrénicos hasta productos de cuero.

*  Avenida Santa Fe del 800 al 4000: el corredor de compras méds amplio,
cuenta tanto con marcas internacionales como locales.

o Palermo Viejo: los outlets ubicados entre las calles Thames, Malabia, Ju-
fre y Aguirre permiten a los turistas acceder a articulos de marcas reconocidas a
precios de liquidacion.



e Avenida Corrientes entre Avenida Pueyrredén y Avenida 9de Julio: en-
tre uno de los principales distritos teatrales del mundo, las pizzerias, restauran-
tes y comercios hacen de esta avenida una de las mas emblematicas de la ciudad.

J Calle Defensa: la feria mds importante de la ciudad, donde ademds de
antigiiedades y artesanias se venden productos tipicos todos los domingos. Se
destacan la Feria de Plaza Dorrego y el Mercado de San Telmo.

e Avenida Cabildo del 1000 al 3000: ubicada en el barrio de Belgrano, con-
fluyen alli tiendas de electrodomésticos, ropa, decoracidn, articulos del hogar y
restaurantes.

También para 2016, se lanzard la primera edicién del Carnaval Gastronémico
en Buenos Aires, el mismo se llevari a cabo del sibado 6 al martes 9 de Febrero
(fin de semana largo de Carnaval).

Esta propuesta se desarrollard en los polos gastronémicos de Puerto Madero,
Recoleta, Palermo, Las Caditas y San Telmo. Durante estas fechas, desde la tarde
hasta la medianoche, los turistas podran visitar muchos restaurantes en un for-
mato en el que normalmente no lo harian. La propuesta consiste en que los prin-
cipales restaurantes de cada polo presenten propuestas gourmet para los comen-
sales y que modifiquen su forma usual de trabajar para poder vender comida de
alta calidad a un publico més variado, en un formato distinto. La iniciativa pro-
pone que en cada polo gastronémico alrededor de veinte restaurantes abran sus
puertas y ofrezcan un mend de platos méis pequefios y rapidos para que las per-
sonas que tomen asiento en el establecimiento pasen menos tiempo en el restau-
rante, y asi puedan conocer otras propuestas gourmet en el mismo dia. En otros
restaurantes se preparara el ambiente para que las personas puedan pedir platos
para comer sobre una barra o pedir la comida para llevar siempre que sea posi-
ble. También, algunos restaurantes permitirdn que los turistas puedan conocer
c6mo funciona la cocina por dentro, respetando siempre las normas de seguri-
dad de alimentos e higiene necesarias. Ademds, también se dictardn cursos rapi-
dos de cocina por los chefs de cada establecimiento, aumentando asi el atracti-
vo del Carnaval Gastrondémico. En el sitio web turistico oficial de la ciudad de
Buenos Aires se podrdn descargar los mapas por polo gastronémico donde se
identificardn los restaurantes adheridos, ademds que estos mapas sern reparti-
dos los dias del Festival en formato impreso. Se elaborard también un circuito
sugerido, para que los visitantes puedan realizar a pie y conocer asi las propues-
tas gourmet de muchos restaurantes.



Se lanzard también para el préximo afio, la primera ediciéon de “Buenos Ai-

res abre sus puertas” del sibado 8 al lunes 10 de Octubre (Feriado por el dia del
Respeto a la Diversidad Cultural).

Esta iniciativa estd destinada tanto a turistas que hayan visitado ya la ciudad
como también a aquellos que la visiten por primera vez y busquen conocer con
mayor profundidad sus atractivos. Esta propuesta busca que los turistas puedan
ingresar de manera gratuita a sitios turisticos a los que usualmente no estd permi-
tido su ingreso. De esa manera, se busca incentivar la visita a la Ciudad durante
este fin de semana largo, ofreciendo al resto del pais y del mundo la gran oferta
de riqueza cultural y arquitectdnica que tiene la Buenos Aires. Serd fundamental
la coordinacién y trabajo en conjunto con las distintas instituciones y fundacio-
nes que llevan adelante estos sitios, para garantizar la preservacion y poder con-
tar también con personal calificado para guiar a los visitantes. Como la mayo-
ria de estos atractivos se encuentran a poca distancia unos de otros, se elaborard
un circuito apoyado con mapa para orientar a los turistas sobre su localizacién.

Los atractivos a incluir en este programa seran:

e Legislatura de la Ciudad.

J Congreso de la Nacién.

J Palacio Duhau (hotel Park Hyatt).

. Hotel Alvear.

e Hotel Marriot Plaza.

J Edificio Kavanagh.

. Palacio Bosch (hoy Embajada de los Estados Unidos).

J Palacio Ferndndez Anchorena (hoy sede Nunciatura Apostélica).

] Palacio de Justicia.

. Edificio Otto Wollff.

*  Torre Bencich (hoy hotel Sofitel).

e Palacio San Martin (hoy sede ceremonial de la Cancilleria Argentina.

. Palacio Barolo

J Edificio Diario La Prensa (hoy sede Ministerio de Cultura de la ciudad
de Buenos Aires).

. Palacio de Paz (Circulo Militar).

J Palacio Madero Unzue (hoy embajada del Reino Unido).

J Palacio Ortiz Basualdo (hoy embajada de Francia).

. Palacio Pereda (hoy residencia del embajador de Brasil).



En la ciudad existen cinco centros de informacién turistica (Terminal de 6mni-

bus de Retiro, Recoleta, Florida, Plaza San Martin y Puerto Madero) y hay tam-
bién tres centros de informacién turistica nacional (en la Avenida Santa Fe, Ae-
roparque y Ezeiza). Es importante remarcar el valor que tienen estos puntos de
informacidn turistica para los turistas, y si bien hay centros de informacién na-
cional en Aeroparque y en Ezeiza, la instalacién de centros de informes especifi-
cos de la ciudad de Buenos Aires en Aeroparque, Ezeiza y la terminal de cruce-
ros debe ser de gran ayuda para realizar un impacto positivo en la organizacién
de la estadia del turista en Buenos Aires y su experiencia general. Cabe aclarar
ademds que en ciertas ocasiones, los centros de informacidn turistica de Retiro
y Plaza San Martin se encuentran vacios en horarios pico, generando pérdida.
En estos centros, ademds de los mapas y folletos que usualmente se entregan, se
concederi la guia oficial de turismo impresa, a modo que los turistas puedan ac-
ceder a informacién de gran valor de manera gratuita.

En la Ciudad la carteleria de los barrios turisticos y atractivos se encuentra
en un estado deplorable. La gran mayoria de los carteles han sufrido las conse-
cuencias del vandalismo o son tapados con publicidad ilegal. Esta realidad, hace
que la carteleria pase desapercibida ante el ojo del turista.

Se propone, entonces, recuperar el estado de los carteles turisticos, ademds
de agregar nuevos carteles a barrios turisticos potenciales, como lo son Barra-
cas, Caballito, Once y agregarles un c6digo QR para que los turistas puedan es-
canear con su smartphone y asi acceder a informacién mds completa sobre cada
barrio y sus atractivos. Se trabajard también con los museos de la ciudad, edifi-
cios histdricos y demds atractivos turisticos programando en la entrada de ca-
da edificio su correspondiente c6digo para contextualizar e informar al turista.

En conjunto con la Asociacién de Guias de Turismo de la Ciudad de Buenos
Aires, los establecimientos educativos como Suisse Cepec, Instituto Perito Mo-
reno y el Instituto de Formacidn Superior, se desarrollard un programa de pric-



ticas para los estudiantes, donde tendrdn que disefiar circuitos guiados a pie, que

luego se aprobard por el organismo estatal correspondiente, para ofrecer al tu-
rista de forma gratuita.

Se busca con esta propuesta que los mercados (principalmente nacionales)
que usualmente no contratan un paseo turistico, ni tampoco toman el Bus turis-
tico, puedan acceder a esta modalidad de viaje, agregando valor a la experiencia
de su viaje por la ciudad de Buenos Aires y ademds contribuyendo a la forma-
cién profesional de dichos estudiantes. Cabe destacar que esta medida no bus-
ca generar efectos negativos en los prestadores de los circuitos turisticos pagos,
ya que no tiene la intencién de captar a ese mercado, sino a los que cuentan con
bajo presupuesto para que puedan tener una experiencia mas completa en el co-
nocimiento de la Ciudad.

Es importante afianzar el ya importante vinculo existente los distintos acto-
res vinculados al turismo en la ciudad de Buenos Aires. Ademds hay que des-
tacar el rol de asociaciones como la A.H.R.C.C. (Asociacién de Hoteles, Res-
taurantes, Confiterias y Cafés), que ademds de prestar asesoramiento de tipo
laboral, contable, juridico, en seguros, habilitaciones, capacitacién a través de
su Instituto y un portal de proveedores, también fomenta reuniones para me-
jorar las relaciones entre instituciones y actores sean tanto publicos como pri-
vados. Por ello, es importante ahondar en estas acciones para que distintas ins-
tituciones como lo son el Gobierno de la ciudad de Buenos Aires (a través del
Ministerio de Cultura y el Ente de Turismo), el Ministerio de Turismo de la
Nacién, la Academia Argentina de Turismo, la EE.H.G.R.A. (Federacién Em-
presaria Hotelera Gastrondmica de la Reptblica Argentina), prestadores de
servicios turisticos, la Asociacién de Guias de Turismo de la ciudad de Bue-
nos Aires y la Cdmara Argentina de la Mediana Empresa presenten las pro-
blemadticas y tendencias de cada sector para plantear soluciones alternativas y
estrategias a futuro para promocionar el turismo en la ciudad de Buenos Ai-
res, y mds especificamente, crear demanda para los fines de semana largo. Es-
tas alianzas estratégicas en los distintos niveles de actividad publica y privada
deben tener como objetivo principal apoyar el desarrollo de actividades con-
juntas entre los sectores ptblicos y privados para agregar valor a la oferta tu-
ristica de la ciudad de Buenos Aires.



Los barrios turisticos maduros son Recoleta, Retiro, Palermo, Puerto Made-

ro, Belgrano, San Telmo, La Boca y Centro (nuclea los Barrios de San Nicolds
y Montserrat). Ademds de continuar el desarrollo turistico de estos barrios se
buscara fomentar el crecimiento de barrios turisticos incipientes o en desarro-
llo como lo son Flores, Caballito, Barracas, Abasto, Mataderos, Nufiez y Boe-
do. Toda esta informacién sobre barrios turisticos se presentara tanto en el sitio
web oficial de turismo de la ciudad de Buenos Aires, como la Guia Oficial de tu-
rismo y la Aplicacién de Turismo, donde se podrd acceder a los circuitos auto-
guiados de cada barrio turistico. Por ejemplo, en el barrio del Abasto se visitara
el edificio homénimo de art deco que alojaba el viejo mercado, el Museo Casa
de Gardel, la Peatonal Carlos Gardel, el bar Lili, el pasaje Zelaya, el Paseo del
Fileteado, la vivienda de Luca Prodan y el Centro Cultural Konex. Se promo-
cionaran también atractivos turisticos poco desarrollados turisticamente como:

o Palacio de Aguas Corrientes (Balvanera).

o Cementerio de la Chacarita.

o Museo Histérico Saavedra.

e Parque Avellaneda.

o Parque centenario y el Museo de Ciencias Naturales (Caballito).

e Parque dela ciudad y Torre Espacial (Villa Soldati).
e Parque Roca (Villa Soldati).

o Tranvia histérico (Caballito)

o Santuario de Nueva Pompeya

o Centro Cultural Marco del Pont (Flores).

o Esquina Homero Manzi (Boedo)

o Parque de los nifios (Ntiiez).

o Parque costanera norte (Belgrano)

o Espacio para la Memoria, ex ESMA (Nufiez)
o Basilica de San José de Flores.

o Museo Luis Perlotti (Caballito).

o Centro Metropolitano de Disefio (Barracas).
e Mural “El regreso de Quinquela” (Barracas).

Se trabajard para promover la ciudad de Buenos Aires y sus atractivos tanto



para el mercado nacional como para el mercado internacional, con énfasis en los

paises Sudamericanos. Se propone aumentar la presencia en las ferias de turismo
internacional realizadas en otros paises, ademds de facilitar material informativo
e informes de prensa para el sector turistico privado y medios de comunicacién
del resto de la Argentina y Sudamérica. Asimismo, se propone aumentar la pre-
sencia en eventos de gran concurrencia en el resto del pafs, sea tanto con la co-
locacién de un stand oficial de Turismo de Buenos Aires, como también la dis-
tribucién de folletos informativos para los asistentes.

Un elemento fundamental para la promocién de los tres eventos propues-
tos es el trabajo en conjunto con Aerolineas Argentinas y hoteles miembros de
la A.-H.R.C.C. para desarrollar paquetes turisticos desde los principales centros
urbanos del pais y de otros paises también, para lograr precios atractivos para
los turistas y asi fomentar la demanda durante los feriados largos. Estos paque-
tes podréan ser contratados tanto desde agencias de viajes como de manera di-
recta. Se elaboro un folleto digital para cada propuesta a modo de orientacién
(Ver Anexo 1,2y 3).

Con respecto a los medios de comunicacién tradicionales a utilizar para ge-
nerar nueva demanda, estos serdn; spots publicitarios en television y redes so-
ciales; publicidad en diarios y suplementos turisticos; ademds de publicidad en

exteriores, como afiches o banners.

El objetivo principal es generar una identidad digital que contribuya al obje-
tivo promocional y al re-posicionamiento de Buenos Aires como destino turis-
tico y fomentar el turismo interno hacia la Ciudad los feriados largos.

Con respecto a Google y su posicionamiento, las herramientas a utilizar son
Google Adwords (Red de Display y Red de Bisqueda) y optimizacidn estra-
tégica del sitio web (SEO) oficial de turismo de la ciudad de Buenos Aires. El
objetivo es lograr una web de calidad para estar en las primeras posiciones de la
basqueda orginica de Google y otros buscadores. Para ello se segmentari ge-
néricamente las tematicas a abordar: Informacién General, Barrios Turisticos,
Actividades, Alojamiento y Restaurantes. Luego, como fue mencionado ante-
riormente se segmentard especificamente cada temdtica con distintas opciones.
Asimismo, deberin realizarse distintas medidas de progreso como visitas al sitio,
paginas vistas, tiempo de permanencia, registro de email y solicitudes de infor-
macién. También se facilitard la usabilidad y navegabilidad de la web (facilidad



de navegacidn, proporcidn entre publicidad y contenido, botones de orientacién

y se vinculard directamente con redes sociales). Se seleccionardn palabras cla-
ves pertinentes y relevantes (para investigar a través de Google Trends y el Pla-
nificador de palabras de Adwords). Teniendo en cuenta la segmentacién que se
planteé al principio, se creardn paginas (dentro de la web) para cada drea temd-
tica (Barrios Turisticos, Alojamiento, Restaurantes, Actividades, etc). A su vez,
paginas més especificas acerca de estas tematicas. Esto permitird posicionar ca-
da pagina a través de palabras clave focalizadas (evitar densidad de dichas pala-
bras; posicionar a partir de la diferenciacién y el destaque).

Se profundizard también el trabajo realizado por el Gobierno de la ciudad
de Buenos Aires en redes sociales. Los objetivos son generar notoriedad de los
eventos, brindar informacién pertinente y relevante y aumentar la frecuencia de
interaccién con el piblico deseado.

En Facebook, la pagina oficial de Turismo Buenos Aires, cuenta con mis de
600 mil seguidores, donde se suben distintas propuestas para realizar en la ciu-
dad, desde visitas a atractivos o eventos especiales. Ademds, la interaccién con
los internautas es fluida, lo cual es muy importante debido a la importancia que
han obtenido las redes sociales en los tltimos afios. Se propone aumentar la fre-
cuencia de las publicaciones de quince publicaciones mensuales a treinta, es de-
cir una publicacién por dia. También se propone subir méds videos e imagenes
como parte de las publicaciones, siempre con links a la pigina web de turismo
oficial para que las personas puedan acceder a informacién mas completa. Ca-
da imagen o video que se suba debe estar acompafiado de un texto que brinde
marco de interpretacién. También se realizaran sorteos y juegos, utilizando la
aplicacién correspondiente. Ademds de los posteos diarios, destinados a gene-
rar mayor visibilidad y alcance del contenido, se utilizaran los anuncios en Fa-
cebook para lograr mayores seguidores de la pagina oficial de turismo de Bue-
nos Aires. Para ello se utilizara la segmentacién por edad, geolocalizacion, estilo
de vida e intereses.

En Youtube, el Gobierno de la ciudad de Buenos Aires gestiona un canal de
videos, pero tiene menos de mil suscriptores y menos de treinta videos subidos
a la web, lo que es una presencia muy escasa. Por lo tanto, es fundamental me-
jorar la presencia en esta red social, utilizando tanto la publicidad paga como
también subir mds videos sobre el turismo en la ciudad de Buenos Aires desde el



punto de vista de la experiencia del turista. Estos videos deberdn ser de alta cali-

dad, que cuenten historias que ayuden a promocionar Buenos Aires y sus even-
tos. Las temdticas deberdn ser segmentadas y se deberd acompaifiar cada video
con un texto que brinde marco de interpretacién. También se utilizaran anun-
cios para fortalecer el rol promocional mediante esta red social.

Con respecto a Twitter, la cuenta oficial de Turismo de la ciudad de Buenos
Aires tiene poco més de 35 mil seguidores y se realizan alrededor de dos tweets
diarios sobre atractivos y actividades turisticas. Por su instantaneidad, Twitter
es una herramienta clave para la promocién del destino y lograr también incen-
tivar que las personas se informen e interactden a partir de la brevedad y la con-
cisién. Se utilizaran también anuncios patrocinados, sorteos, concursos, difusiéon
de novedades, enlaces directos a la web y creacion de hashtags que sean de gran
utilidad para promocionar el turismo en Buenos Aires.

En las tres redes sociales, ademds de el sitio web oficial de turismo, se pro-
mocionardn los tres eventos propuestos; “Buenos Aires de Liquidacién”; “Bue-
nos Aires en Carnaval Gastronémico” y “Buenos Aires Abierta”, donde ade-
mads se dard impulso al proyecto “”100 experiencias de Buenos Aires” donde
cada dia se subird una experiencia distinta para realizar en la Ciudad. También
se incentivard mediante concursos a que los turistas que visitaron la ciudad su-
ban fotografias o videos de su viaje a Buenos Aires, para que las compartan con
sus redes de contactos, aumentando asi el efecto promocional de turismo en la
Ciudad, para mejorar su posicionamiento para el potencial turista tanto nacio-

nal como internacional.
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ANEXO

Grifico 1: Cantidad en millones de turistas receptivos internacionales
arribados a la Ciudad de Buenos Aires por afio
(Fuente: INDEC, 2006-2014)
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Grifico 2: Medios de informacién para la organizacién

del viaje de los turistas extranjeros.
(Fuente: Observatorio Turistico de la Ciudad de Buenos Aires, 2014)
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Grifico 3: Actividades realizadas por los turistas extranjeros
en la Ciudad de Buenos Aires
(Fuente: Observatorio Turistico de la Ciudad de Buenos Aires, 2014)
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Grifico 4: Region de residencia de los turistas nacionales encuestados
que visitaron la Ciudad de Buenos Aires.
(Fuente: Observatorio Turistico de la Ciudad de Buenos Aires, 2014)
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Grifico 5: Grupo de viaje de los turistas nacionales encuestados que visi-

taron la Ciudad de Buenos Aires.
(Fuente: Observatorio Turistico de la Ciudad de Buenos Aires, 2014)
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Grafico 6: Medios de informacion para la organizacion del viaje de los
turistas nacionales.
(Fuente: Observatorio Turistico de la Ciudad de Buenos Aires, 2014)
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Grafico 7: Actividades realizadas por los turistas nacionales

en la Ciudad de Buenos Aires.
(Fuente: Observatorio Turistico de la Ciudad de Buenos Aires, 2014)
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Grifico 8: Flujo turistico nacional, periodo 2003-2013 (Fuente: INDEC)
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Grifico 9: Cantidad de turistas nacionales

e internacionales en fines de semana largos.
(Fuente: Observatorio Turistico de la Ciudad de Buenos Aires, 2014)
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Grifico 10: Evolucién de la carga tributaria argentina. Recaudacién
consolidada (Nacién + provincias + municipios), en porcentaje del PBI.
(Fuente: Instituto Argentino de Anilisis Fiscal, periodo 2004-2014).
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Grifico 11: Carga tributaria incluida en precio al consumidor en restau-

rantes. Tamafio de establecimiento grande.
(Fuente: Instituto Argentino de Anilisis Fiscal, 2014)

VA 17,4%

Grifico 12: Carga tributaria incluida en precio al consumidor en hoteles.

Tamafio de establecimiento grande.
(Fuente: Instituto Argentino de Anilisis Fiscal, 2014)
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Grifico 13: Opinidén de los servicios turisticos segun los turistas extran-
jeros. (Fuente: Observatorio Turistico de la Ciudad de Buenos Aires, 2014)

M

Extranjeros  Ns/Nc Excelente m"'::’o Bueno Regular Malo M\Y  Total
Gastronomia 16,7% 2,3% 17,9% 628% 0,0% 01% 01% 100,0%
Alojamiento 17,4% 03% S54% 764% 05% 00% 02% 100,0%
Traslados, taxis, etc  19,9% 03% 49% 740% 08% 01% 01% 100,0%
Excursiones/Paseos  42,1% 01% 34% 539% 05% 01% 00% 100,0%
Terminal de Ingresos  22,4% 04% 43% 71,0% 1,7% 03% 0,1% 100,0%
Shopping/Negocios  27,5% 06% 134% 57,7% 06% 02% 00% 100,0%
Espectéculos 38,6% 0,6% 149% 458% 01% 00% 00% 100,0%
Seguridad 18,7% 02% 42% 658% 95% 05% 11% 100,0%
Limpieza 15,0% 02% 41% S533% 18,6% 3,0% 17%  100,0%

Grifico 14: Opinion de los servicios turisticos seguin los turistas naciona-
les. (Fuente: Observatorio Turistico de la Ciudad de Buenos Aires, 2014)

Argentinos NS/NC Excelente MY gueno Regular Malo MV Total
Gastronomia 26,1% 1,0% 42% 685% 02% 0,0% 0,0% 100,0%
Alojamiento 35,0% 0,5% 2,6% 59,7% 2,3% 0,0% 0,0% 100,0%
Traslados, taxis, etc 41,2% 0,2% 2,3% 555% 09% 0,0% 0,0% 100,0%
Excursiones/Paseos 47,0% 0,3% 2,3% 50,1% 0,3% 0,0% 0,0% 100,0%
Terminal de Ingresos  40,9% 0,2% 2,3% 52,3% 19% 2,1% 0,3% 100,0%
Shopping/Negocios 37,0% 0,9% 4,2% 57,0% 03% 0,2% 0,3% 100,0%
Espectaculos 43,5% 1,6% 3,8% 51,0% 0,2% 0,0% 0,0% 100,0%
Seguridad 31,3% 0,2% 2,3% 56,9% 71% 2,1% 0,2% 100,0%
Limpieza 30,4% 0,2% 2,3% 53,4% 83% 4,5% 09% 100,0%




Anexo 1: Folleto digital propuesto para “Buenos Aires de Liquidacion”
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Anexo 2: Folleto digital propuesto para “Buenos Aires Abierta”
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Anexo 3: Folleto digital propuesto para
“Buenos Aires en Carnaval Gastronémico”
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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto se refiere a la creaciéon de un programa de fidelizacién que a tra-
vés de puntos incentiva al viajero a descubrir la Ciudad de Buenos Aires duran-
te los fines de semana largos y feriados puente.

El programa va dirigido a alojamientos, restaurantes, atracciones turisticas;
quienes otorgaran puntos a aquellos turistas que los visiten durante los feria-
dos largos

La escala de puntos serd generada por el Ente de Turismo de la Ciudad de
Buenos Aires en conjunto con el sector privado que participen del programa.

El Objetivo de Buenos Aires SUMA es incentivar al turista nacional e inter-
nacional a viajar durante los fines de semana largos y puente por la Ciudad de
Buenos Aires y a su vez estimular el consumo servicios turisticos, a través de la
adquisicién de puntos basado en un programa de fidelizacion.

Los turistas podran canjear sus puntos en préximas reservas de alojamiento,
almuerzos o cenas en restaurantes y visitas a atractivos turisticos que estén adhe-
ridos a este programa y/o por otros premios que proponga el organismo oficial.

ABSTRACT

Buenos Aires Suma es un programa de fidelizacién que otorga puntos que,
con la acumulacién de los mismos, otorga noches gratuitas de hotel y descuen-
tos en servicios turisticos, restaurantes y sitios turisticos a todos los turistas que
visiten la Ciudad de Buenos Aires durante los fines de semana largos, pudiéndo-
se hacer extensivo a todos los fines de semana

PALABRAS CLAVES

Fidelizacién. Programa de puntos. Descuentos. Beneficios. Feriados largos.

INTRODUCCION

La ciudad de Buenos Aires es uno de los principales destinos elegidos por los
turistas en Latinoamérica. Una de sus cualidades es el gran niimero de atraccio-
nes turisticas, variedades gastronémicas, museos, teatros, el tango y la pasién
por el fatbol. Es por tal motivo llamada la capital cultural de Latino América.

Los indices de visitacion es uno de los mds altos del pais, a pesar que po-
sea cierta estacionalidad, mostrando una baja participacién de mercado princi-
palmente durante la temporada estival. Asi mismo, por las caracteristicas de la
oferta de diversos servicios de la ciudad, posee una alta participacién del mer-
cado corporativo, visitantes que vienen por cuestiones administrativas, turismo



de reuniones, dando como resultado una marcada tendencia a tener alta ocupa-

cién hotelera principalmente los dias administrativos hibiles. La participacién
de mercados internacionales se dan principalmente entre los meses de junio a di-
ciembre, periodo en el cual la regién patagénica atrae a los visitantes tanto por
el producto nieve como por la temporada de ballenas.

Nuestro afio calendario tiene distribuido estratégicamente los fines de sema-
na largos y puente con uno de los fines de evitar la estacionalidad del turismo a
lo largo del pais.

El desarrollo establecido en este trabajo, intentard analizar los feriados en la
Ciudad de Buenos Aires para argumentar una propuesta que promueva la par-
ticipacién de turismo en los periodos de menor demanda.

La Ciudad de Buenos Aires cuenta con los indicadores més altos en la selec-
cién de hoteleria como tipologia de alojamiento, es por ello que la propuesta a
desarrollar se apuntala principalmente en este servicio. Para ello propone crear
un sistema de acumulacién de puntos y descuentos en diversas prestaciones, que
incentive a los visitantes nacionales e internacionales a elegir la localidad durante
los dias no laborables, y a su vez estimular el consumo servicios turisticos, a tra-
vés de la adquisicién de puntos basado en un programa de fidelizacion.

Paralaimplementacidn de este proyecto se requiere contar con la cooperacion
del Ente Turistico de Buenos Aires y las asociaciones del sector en su conjunto.

En el caso de la actividad privada, serd preciso entablar didlogo con la Cima-
ra de Turismo y las representaciones hoteleras, pues ellos son actores impres-
cindibles para la aplicacién del programa. Y son desde luego, quienes se benefi-
ciardn con una mayor afluencia de turistas, tanto como la comunidad receptora
en su conjunto.

El programa va dirigido a alojamientos, pudiendo ser extensivo a restauran-
tes, atracciones turisticas, etc., quienes otorgardn puntos a aquellos turistas que
visiten la ciudad

CAPITULO 1:
Analisis de la demanda de Ila
Ciudad de Buenos Aires (2014)

El turismo interno mediante el ordenamiento de feriados nacionales se ha pro-
puesto romper la estacionalidad marcada sobre todo en los destinos donde el mo-
tivo de viajes es por ocio y esparcimiento.

Los fines de semana largos del afio, originados en feriados nacionales, expli-
can una porcidn sustancial (cerca de una sexta parte, aunque variable de acuer-



do al indicador que se tome) del volumen turistico del afio, con un fuerte efecto

positivo en la distribucién temporal de los turistas, contribuyendo a homoge-
neizar la demanda a lo largo del aio.

El grafico 1 reflejan las series de tiempo mensuales para la cantidad de turis-
tas y para la estadia media. Se visualizan las conocidas estacionalidades estruc-
turales de estas series en el primer trimestre (fundamentalmente enero y febre-
ro, donde se registran siempre, con amplia distancia respecto al resto del afio, las
estadias promedio més prolongadas) y julio. Resulta interesante destacar los pi-
cos de turistas en todos los afios para los meses de abril y octubre, potenciados
por la existencia de fines de semana largos.

Grifico 1- Turistas con destino principal en Argentina.
Evolucién de la cantidad de turistas y noches de estadia
promedio por mes. Afios 2006, 2011 (1°T), 2012, 2013 y 2014.
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Fuente: EVyTH-MINTUR

Asi mismo y en términos numéricos se puede observar que entre afios 2013-
2014 se redujo con mayor intensidad el movimiento turistico dentro del pafs, lo



que se expresa en una caida de la participacién del turismo interno en el gasto
turistico total, del 82,4% al 77,1%.

Cémo se observa en la tabla 2, la cantidad de turistas en FdSL se redujo un
11,7% entre 2013 y 2014.

Tabla 2. Turistas, pernoctes, excursionistas y gastos, total y con destino
principal en Argentina, por afio. FdSL de 2012, 2013 y 2014.
En cantidades y porcentajes.
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El cuadro 3 muestra como la ciudad de Buenos Aires obtiene las menores par-
ticipaciones en los fines de semanas largos. Mostrando claramente que en el ani-
lisis de los indicadores mostrados no hay pricticamente participacién en rela-

cién a las otras regiones.

Tabla 3. Turistas, pernoctes, excursionistas, gasto turistico y visitaciones
que viajaron dentro de Argentina en coincidencia con alguin fin de semana
largo. Distribucién segiin regién de destino. Afio 2014. En cantidades.

Regién de destino Turistas Excursionistas Visitantes (Tur. + Exc.)
Turistss Visitaciones Pernoctes  Gasto Excursionistss  Gasto Visitantes Visitaciones  Gasto

— % 100 100 100 100 100 100 100 100 100

miles 6.792 7.032 23470 7578743 4946  930.789 11.738 12,078 8.509.531

Ciudad de Buenos Aires 5 21 21 6 34 23 31 .2 b 34
PBA- Partidos dal GBA % 1.5 14 1,1 0B 1.3 1.1 18 18 08
PBA- Interior 3 *%,1 356 35,7 1A a, 0.2 »0 18,7 ns
Cérdoba % 10,5 10,7 1,2 109 134 14,3 n7z 1,8 12
Litoral 3 nz 0 ns 19,8 14,2 0,5 19,2 18,8 199
Morte 3 133 139 12,1 10,4 13,7 108 13,5 13,8 10,5
Cuyo % 78 A B Bl 85 7 &1 a1 a0
Patagonia 1] 59 6,5 T3 13.% 5 1% 4,5 49 11,4

Fuente: EVyTH-MINTUR

En el cuadro 4 se presentan los arribos de turistas a cada region segun el tipo
de viaje. Los viajes por ocio o visita en fines de semana largos (22,6% del total)



muestran participaciones equilibradas en las regiones. Con excepcién de la Ciu-

dad de Buenos Aires (que presenta el valor minimo de 13,4%), las participacio-
nes se encuentran entre los valores de los Partidos del Gran Buenos Aires (algo
més del 20%) y mdximos en el Litoral (27,2%) y Norte (26,4%).

Se puede observar que la Ciudad de Buenos Aires 31,7%, obtiene la menor
proporcién de viajes cortos por ocio o visita a familiares 0 amigos, muy por de-
bajo del promedio nacional (40,7%).

Entre los viajes por otros motivos distintos al ocio o a la visita a familiares o
amigos (5,3% del total), se destaca su participacidn entre los turistas que arriban
a la Ciudad de Buenos Aires (25,9%), en tanto que la misma se revela con mu-
cho menor cuantia entre quienes tienen como destino el Interior de la Provin-
cia de Buenos Aires (3,9%).

Grifico 5. Turistas con destino principal en Argentina. Distribucion se-
gun tipologia de viajes por region de destino. Afio 2014. En porcentaje.
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Grifico 6. Turistas con destino principal en Argentina. Distribucion se-

gﬁn motivo por regién de destino. Afio 2014. En porcentaje.
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En cuanto al motivo de viaje, especialmente, Ciudad de Buenos Aires se regis-
traron proporciones mds bajas de turistas que viajan por ocio, y, en contrapar-
tida, crecen los arribos por motivo de visita a familiares o amigos. En la Ciudad
de Buenos Aires los viajes por motivos laborales llegan al 8,1%.

Grifico 7. Turistas con destino principal en Argentina. Distribucién se-
guin region de origen por region de destino. Afio 2014. En porcentaje.
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Los mercados actuales de donde se desplazan los turistas hacia la Ciudad de



Buenos Aires teniendo Litoral la mayor participacién con el 38,1% y Patagonia

y Partidos de Buenos Aires con un 15.1% y 15,0% respectivamente. Cuadro 7

En cuanto al tipo de alojamiento sobresalen los establecimientos hoteleros,

que llegan al 40,3% en la Ciudad de Buenos Aires.

Grifico 8. Turistas con destino principal en Argentina. Distribucién se-

gun tipo de alojamiento por region de destino. Afio 2014. En porcentaje.
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1.2. NUMEROS DEL OBSERVATORIO
DE LA CIUDAD DE BUENOS AIRES
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Para ello se ha consultado el reporte interno publicado por el Observatorio

Turistico de la Ciudad de Buenos Aires! cuyos resultados son los que siguen.

El turismo en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires durante 2014 estuvo mar-

cado por factores econémicos negativos importantes. Esto se puede observar de

1 Reporte interno anual fines de semana largos y estacionales 2014. Observatorio de la ciu-
dad de buenos aires. Disponible en: http://www.turismo.buenosaires.gob.ar/sites/turismo/files/repor-
te%20interno%20anual%20fines%20de%20semana%20largos%20y%20estacionales%202014-1.pdf)



forma clara en la dindmica sectorial durante los fines de semana largos y los pe-

riodos de vacaciones en nuestro pais.

Es importante sefialar que en 2014 se sumaron 31 dias por fines de semanas
largos (en 9 ocasiones), contra los 23 dias acumulados (6 ocasiones) en el afio
previo, lo que enmarca las cifras de este anuario.

Un anilisis entre las cifras de fines de semana largos, vacaciones estivales y
vacaciones invernales, muestra que la situacién se presenté como mds adversa
en términos de turistas durante el verano, fue también negativa durante los fi-
nes de semana largos, y solo fue positiva durante el invierno. Sin embargo, en
términos de gasto de los turistas, lo mas negativo se verificé en los fines de se-
mana largos, ya que ambos periodos vacacionales registraron incrementos en el
gasto de los turistas.

En conjunto, los fines de semana largos de 2014 generaron un flujo total es-
timado de turistas de 682.000 visitantes aproximadamente, de los cuales 160.000
fueron extranjeros y 522.000 fueron nacionales. Esto implica una caida de 1,4%
en el total, por la reduccién de 5,1% en el interno que fue moderada por la su-
ba de 12,9% en el internacional.

En cuanto al gasto, el panorama tampoco resulté positivo. Medido en déla-
res, la baja fue de 28,9%, lo que se asemeja de forma importante con la devalua-
ci6n del peso a lo largo del afio. Esto implicaria que el gasto en pesos, que es la
forma en que los empresarios de la CABA efectivamente reciben su ingreso, re-
gistré una moderada suba (9,4%). De cara a 2015, en ausencia de cambios sus-
tanciales en la dindmica econémica local e internacional, es esperable que el tu-
rismo continte siendo una variable de ajuste del gasto de los individuos, por lo
que las acciones de promocidn, tanto desde el sector ptiblico como del privado,
resultardn nuevamente clave para la dindmica del turismo en la CABA durante
los fines de semana largos.

Ocupacién de Hoteles: La ocupacién hotelera durante los feriados largos 2014
tuvo su pico maximo de 70 % promedio en el fin de semana largo de Semana San-
ta para las categorias de 3, 4 y 5 estrellas. El registro de menor ocupacién corres-
pondié al feriado del 24 de marzo con promedio general de 48% para las 3 catego-
rias anteriormente mencionadas. Tomando los feriados largos del afio (carnavales,
24 de marzo, 1 de mayo, 20 de junio, 17 de agosto, 12 de octubre, 22 de noviem-
bre, 8 de diciembre y fin de afio) incluyendo vacaciones de verano y de invierno,
el promedio general de ocupacién para las 3 categorias de hotel se ubicé en 56%.

Turistas y visitantes: El total estimado fue de 2.596.821 turistas y visitantes
(incluyendo vacaciones de verano e invierno).



Gasto total: El gasto total estimado realizado por los turistas y visitantes fue de

USD 778.427.278 incluido el gasto de vacaciones de verano e invierno. El gasto
promedio por estadia se ubicé en USD 300 y el gasto promedio diario en USD 81.

Turistas alojados en hoteles: El estimado del total de turistas que pernoctaron
en hoteles durante los feriados largos con inclusién de vacaciones de verano e in-
vierno fue 1.141.416 pasajeros y el total de las pernoctaciones fue de 9.613.438.

Estadfa: La estadia promedio para todas las categorias hoteleras (tres en to-
tal) fue de 3,7 noches.

Mercados: Los mercados correspondientes a Cérdoba, Santa Fe (Rosario),
Litoral, Mendoza y Provincia de Buenos Aires son los que registran mayor pre-
sencia en los 12 fines de semana largos relevados. Es en estos destinos naciona-
les donde se focaliz6 la promocién de Turismo fundamentalmente a través con-
cursos en redes sociales y difusién de los eventos del calendario cultural.

Mientras los pasajeros nacionales se alojan preferentemente en hoteles de ca-
tegoria 3 estrellas, los extranjeros optan por establecimientos de categoria 4 y 5.
Prevalece el mercado brasilero, seguido de Chile, Uruguay, Resto de América
(Colombia, México, Perti) y en menor medida EEUU y Europa.

Los principales motivadores para la ocupacién hotelera, la gastronomia y la
cadena de servicios vinculados a la actividad del turismo en la Ciudad de Buenos
Aires durante los fines de semana largos de 2014 y estacionales fueron los eventos
delaagenda cultural que propusieron en conjunto el Ente de Turismo portefio, el
Ministerio de Cultura de la Ciudad y el Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires.

El impacto de los feriados largos en 2014 puede visualizarse en el grifico que
sigue, en este caso, para todo el pais? (2).

Los Fines de Semana Largos de 2014
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CAPITULO 2:
Los feriados largos y puentes
El Gobierno Nacional comenzé en 2010 a agregar feriados al calendario con el

objetivo de lograr un mayor desarrollo turistico. Varias efemérides fueron tras-
ladadas de su dia de conmemoracidn a un viernes o un lunes, para conformar asi
fines de semana largos.

En el decreto 1584/2010 se justifica la creacién argumento “Que como ele-
mento innovadory claramente movilizador de las economias regionales, tal como
es usual en la Unién Europea, incorporamos que algunos feriados se dispongan
con fines turisticos. Para ello se dispone que, en caso de coincidir cualquier fe-
riado nacional con los dias martes o jueves, el PODER EJECUTIVO NACIO-
NAL podré fijar DOS (2) feriados por afio, que deberdn coincidir con los dias
lunes o viernes inmediato respectivo”.

El Ministerio de Turismo de la Nacién ha destacado que de esta manera se
consiguid que, por ejemplo, en 2012, se registraran 11 millones de arribos a des-
tinos turisticos, lo que representd un crecimiento del 42% respecto a 2011, cuan-
do se gastaron entre enero y noviembre 7.800 millones de pesos. De esta mane-
ra, el turismo aporta mas de un 7% del PBI argentino.

Los feriados puente: son aquellos dias laborables que se ubican entre un fin
de semana y un feriado, usualmente lunes y viernes, y se los toma con la figura
de feriado nacional con vistas a favorecer la actividad turistica dentro del terri-
torio nacional, aunque la medida afectaria a las demds actividades, como pueden
ser la comercial y la industrial.

Los feriados largos despiertan el interés de diferentes sectores productivos de
la sociedad, algunos la avalan ya que favorece a su actividad, como puede ser el
turismo, y otros, a los que afecta negativamente, como la actividad comercial o
la industria en general, buscan que el feriado puente se instituya con otra figura,
como puede ser la de “dfa no laborable”.

Habr3 casi un feriado por mes en 2015°.
En 2015, habrd 17 feriados, dos de los cuales serdn puente, y diez fines de semana
largos (dos mds que en2014), segtin indica el cronograma del Ministerio del Interior.



Con la excepcién de septiembre, todos los meses del afio contardn con un feriado.
A lo largo del afio, habrd en total, 17 dias no laborables. Y habrd 6 fines de se-

mana largos y cuatro “extra largos”.

En 2015 habré 17 feriados nacionales y diez fines de semana largos; seis de
ellos abarcarén tres dias (con feriados viernes o lunes) y cuatro, cuatro dias (con
feriados jueves y viernes o lunes y martes). La cantidad total de feriados es la
misma que en 2014. También serdn en 2015 el mismo nimero de fines de sema-
na largos, con una diferencia: de los diez que hubo en 2014, siete fueron de tres
dias y tres de cuatro dias.

Septiembre serd el tinico mes del afio sin dias feriados. Y en octubre sera fe-
riado el lunes 12, Dia del Respeto a la Diversidad Cultural, lo que dard lugar a
otro fin de semana largo de tres dias. Este es otro feriado de los trasladables que
en 2015 se mantiene en su fecha original.

En noviembre serd feriado el lunes 23 de noviembre, fecha a la que se traslada
el feriado del 20 de noviembre, Dia de la Soberania Nacional.

El viernes 24 de abril, fue no laborable en conmemoracién del genocidio su-
frido por el pueblo armenio, para los empleados y funcionarios de organismos
publicos y los alumnos de origen armenio.

Finalmente, en diciembre, ser3 feriado el martes 8, dia de la Inmaculada Con-
cepcién de Maria, que, sumado al lunes 7, feriado Puente Turistico, forman un
fin de semana largo de cuatro dias. Y el dltimo feriado del afio serd el viernes 25
de diciembre, Navidad, que formard un fin de semana largo de tres dias, el ul-
timo del afio.

A esto habrd que sumar los dias no laborables que alcanzan sélo a los habitan-
tes que profesan la religién Judia: 4,5,9, 10y 11 de abril y 15 y 23 de septiembre.

El afio 2015, constara de 243 dias laborales, sin contar las fiestas locales y re-
gionales. Es decir, uno de cada tres dias no se trabajard. Buena parte de la socie-
dad considera que los feriados largos la favorecen. Otra, no tanto ya que consi-
dera que les genera perjuicios’. Son aquellos que tienen comercios en la Ciudad,
que sufren el vaciamiento de gente y una caida contundente en la facturacién de
sus locales. Pero no son s6lo los comerciantes. También lo padecen las industrias
que no llegan a cumplimentar con los pedidos, al demorarse la produccién. Y pa-
ra recuperar ese tiempo no laborable tienen que recurrir al pago de horas extras
en dias posteriores, con el consecuente sobrecosto que esto les genera.



En general, las industrias y comercios, en especial los de las grandes ciuda-

des, se ven afectados por la gran cantidad de jornadas sin actividad®. El estudio
de Orlando Ferreres considera que determina que por cada dia no trabajado la
economia del pais pierde unos 450 millones de délares, que surge de dividir el
total anual generado en relacién con los dias hibiles. Y menciona que por esta
disposicién, el pais ya se transformé en una de las naciones del planeta con mis
feriados, cuyo promedio internacional es de 11 dias de asueto. Por ejemplo, en
Espana, Uruguay, Paraguay y Perti se cuentan 14 jornadas, en Brasil y Suecia 11,
o bien, en Francia y Alemania 10.

El reclamo de los comerciantes, fue apoyado por unas 50 cdmaras y federacio-
nes, quienes consideran que los duefios y encargados de comercios se ven for-
zados a mantener sus locales cerrados en vez de contar con la opcién de poder
elegir si abren o no.

La CAME, a través de sus autoridades, ha expresado que, la entidad es una de
las defensoras del efecto virtuoso de los feriados puente para las economias re-
gionales. Pero reconocié que también los feriados estin generando mucha ten-
sién en el sector industrial y comercial en las grandes ciudades, porque es muy
oneroso abrir los comercios.

La propuesta de CAME, propone que para mitigar el problema que padecen
estas ultimos, esas fechas pasen a ser de ‘feriados nacionales’ a “feriados turisti-
cos no laborales’, asi el sector de comercio no pagaria salario doble.

Quien también ‘responsabiliza’ alos feriados por las menores ventas es la Aso-
ciacién Concesionarios de Automotores de la Republica Argentina (ACARA).
Mencionan que dos dias feriados, en 2012, por ejemplo, en febrero los dias 20 y
21 derivaron en una caida del 4% en el volumen de operaciones, es decir, se per-
dieron ventas por algo mds de unos 2.300 vehiculos.

Respecto de los restaurantes, confiterias y cafés de la Ciudad de Buenos Ai-
res, actividad en la que se contabilizan entre 9.000 a 10.000 establecimientos, sin
incluir a pizzerias y heladerias, de los cuales el 75% son pequefios y medianos.
Y se calcula que emplean a unas 150.000 personas las opiniones son negativas.

Segtin estima la asociacién que nuclea este rubro, la AHRCC, en un fin de
semana largo la facturacién cae hasta un 80% en relacién a un sibado o domin-
go normal.

Mientras que mantener abierto el establecimiento, significa que el costo la-



boral se encarece al doble. Directivos de la AHRCC han expresado que duran-

te los feriados, atin conviene cerrar el establecimiento. Y agregan: “En esos dias
especiales se sufre mucho, hasta conviene cerrar. Porque es mis la gente que se
va que la que viene a Capital Federal. De los 3 millones de habitantes sélo queda
la mitad. Pero no todos tienen la posibilidad de bajar la persiana, como es el ca-
so de los hoteles, que ya tienen pasajeros y no pueden dejarlos afuera’. Por ello,
proponen algo similar a lo expuesto por CAME: ‘Creo que la primera medida
para el asueto puente deberia ser no considerarlo como feriado nacional. Hay
negocios que necesitan trabajar si o si. La excesiva cantidad de dias no labora-
bles perjudica a la industria”, enfatiza el vocero de la entidad que nuclea a res-
taurantes y confiterias®.

La facturacién se derrumba y el dinero destinado para gastos y esparcimien-
tos quedan en cajas registradoras lejanas.

La lista de quienes se sienten damnificados no se limita a los pequefios comer-
cios de todo tipo de rubros o a los espacios gastronémicos’.

Desde la Asociacién de Garajes y Estacionamientos (AGES), se han manifes-
tado afectados negativamente por los feriados largos. La AGES advierte que no
pueden cerrar sus locales pues tienen la obligatoriedad de abrir y de pagar los
sueldos, mientras que la ciudad se vacia y muchos negocios permanecen cerrados.

Pero la gente no sale de sus casas y los comercios no abren’, sostiene Eduar-
do Sénchez, presidente de la AGES

Se estima que en el microcentro, Once (macrocentro) y algunos lugares de Bel-
grano la pérdida de facturacidn de los establecimientos es casi total en esas fechas
especiales, ya que cerca del 80% de los garajes de esas zonas trabajan con clientes
‘por hora’. La AGES propone que sea optativo el poder abrir un establecimiento.

La lista de quienes se sienten perjudicados y se extiende a otros sectores. Uno
de ellos es el sector de las golosinas.

Desde la Asociacién de Distribuidores de Golosinas y Afines (ADGYA) ma-
nifiestan estar en desacuerdo con la gran cantidad de feriados y fines de sema-
na largos. Aseguran que les causa un perjuicio importante, tanto en lo econdémi-
co como en lo logistico.

Al igual que en los dmbitos de distribucidn y transporte, que no se pueden
abastecer en tiempo y forma, por la acumulacién de demanda.



Directivos de ADGYA ha expresado a I Profesional 7 que sus comercios tie-

nen distribucién que se maneja con visitas semanales y dias especificos en ca-
da dreay por ello la logistica se ve perjudicada. En cuanto al impacto econémi-
co, la baja de ventas se estima en un 50% a 60% en la semana del feriado y en
los dias previos.

Representantes de la Federacién de Industria Madera y Afines (Faima), cal-
culan que por cuatro feriados, el impacto que se calcula es de $130 millones de
la masa salarial. de 69.000 operarios de madera y muebles.

A su vez la UIA considera que un dia de paro a la industria sidertrgica o en
el sector automotriz implica un costo muy grande.

La Cdmara Argentina de Comercio (CAC), acuerda que los microcentros de
las ciudades quedan desiertos, y por ello hay comercios que prefieren cerrar. El
costo salarial aumenta un 120% el dia feriado, y lo absorbe el industrial, no el
cliente, acuerda la CAC y CAME.

Para la Unién Industrial de Jujuy, en lo que respecta a la produccidn, las in-
dustrias que son de caricter “no continuo” como la industria metal mecdnica,
se ven en la necesidad de mermar su produccién ya que se le resta un dia labo-
rable a la semana; en cambio en la industria de caricter continuo, la gente y la
industria tiene que seguir trabajando, lo que conlleva un aumento de costo, no
solo para la elaboracién del productor, sino también para el consumidor final,
que es el que lo paga.

Los fines de semana largo, y los feriados puente “producen un aumento de
costo”, mientras que en la industria “no continua” se produce demora en los
tiempos de produccién y de entrega. Porque una industria que tiene actividad
continua por el hecho de un feriado no va a parar su actividad, ahora aquel que
tiene actividad que puede ser discontinuada, lo que le da como impacto negativo
es que se estiran sus tiempos de entrega de elementos, y entonces se perjudican.

La industria de la construccidn, de todas maneras, y por el s6lo hecho de no
tener que trabajar y tener que pagar al dia significa una pérdida de productivi-
dad, por lo tanto representa un costo mayor®.

En la ciudad de Buenos Aires, los impactos negativos podrian poner en ries-
go 70 mil puestos de trabajo. AHRCC

En referencia al argumento que refiere que los feriados largos crean rique-



za, economistas del estudio Ferreres® opinan que esto es un ‘mito’ debido a que

“es imposible que el neto total de la economia sea positivo por el turismo, de-
bido a que se generan mayores costos en otras ramas. Si bien los feriados de un
solo dia no perjudican tanto esa ecuacidn, porque se compensan durante el res-
to del mes, se hace problemiético cuando se juntan dos fechas hibiles, ya que se
generan pérdidas considerables para la industria. Lo que se gasta afuera no in-
gresa en la ciudad”.

Otro aspecto relevante es que los sueldos de los argentinos ‘no son eldsticos’.
Es decir, lo que gastan en destinos turisticos, los hace restringir compras en la
Ciudad. “No hay generacién de riqueza cuando hay una limitacién presupues-
taria en los salarios”.

Economistas de la consultora ABECEB consideran que estos feriados gene-
ran un problema en la productividad laboral, porque el costo termina incremen-
tandose si se necesita producir en esas fechas, ya que se debe abonar el doble.

Otros economistas destacados afirman que ‘Cuando la economia no tiene ca-
pacidad ociosa y sufre restricciones adicionales por el lado de los insumos im-
portados, los feriados probablemente operen como un shock negativo al nivel
de actividad, generando menos crecimiento, menos empleo y, posiblemente, en
un primer momento mas inflacién’.

Una solucién que proponen los comerciantes para atenuar el vaciamiento de
gente en las grandes ciudades es que se generen actividades y eventos que cau-
sen atraccidn de turistas y visitantes internos y externos, como megarecitales y
exhibiciones.

Enla AHRCC, por ejemplo, crearon ‘Buenos Aires Gourmet’, con propues-
tas gastrondmicas. Aunque instalar en forma efectiva este tipo de iniciativas lle-
va un proceso extenso y continuo de varios afios.

En referencia al tema, la realidad muestra ganadores y a perdedores.

Para la Cimara Argentina de Shopping Centers (CASC), los feriados no los
afectan negativamente, pues las promociones les aportan mds publico que los
dias no laborables.

Una solucién que proponen los comerciantes para atenuar el vaciamiento de
gente en las grandes ciudades es que se generen actividades y eventos que causen
atraccién de migrantes internos y externos, como megarecitales y exhibiciones.

Enla AHRCC, por ejemplo, crearon ‘Buenos Aires Gourmet’, con propues-



tas gastrondmicas. Aunque instalar en forma efectiva este tipo de iniciativas lle-

va un proceso extenso y continuo de varios afios. Una vez mas, la realidad vuel-
ve a encontrar a ganadores y a perdedores.

CAME considera el perjuicio que los feriados largos en la ciudad significan
para sus representados, en especial a las firmas medianas y pequefas.

AHRCC contabilizan entre 9.000 a 10.000 establecimientos, sin incluir a piz-
zerfas y heladerias, de los cuales el 75% son pequefios y medianos. Y se calcula
que emplean a unas 150.000 personas.

Segtin estima la asociacién que nuclea el rubro, la AHRCC, en un fin de se-
mana largo la facturacién cae hasta un 80% en relacién a un sibado o domingo
normal. Con el agravante de que el costo laboral se encarece al doble, segtin ex-
presa la misma asociacion.

De allf el acuerdo de todos los involucrados en solicitar el Ejecutivo que los
fines de semana largos- sean considerados como dias no laborables, en vez de
definirlos como “feriados obligatorios”.

Los involucrados coinciden en sefialar que en esos dias especiales es posible
que convenga cerrar. Porque es mds la gente que se va que la que viene a Capi-
tal Federal. De los 3 millones de habitantes es probable que s6lo quede la mitad.

Sin embargo, los hoteles no tienen esa posibilidad, no pueden dejar a los hués-
pedes que tengan sin alojamiento.

Con tantos fines de semana largos de hasta cinco dias por delante, el sector
turistico se ve beneficiado por una medida que estimula el turismo interno y fa-
vorece a las economias regionales. Pero la polémica se suscita en otros sectores.

Para la CAT, la posibilidad de tomar breves recesos en distintos momentos
del afo responde a un nuevo modelo de consumo que se replica a nivel mundial
y del cual la Argentina no estaria ajena. Las temporadas altas de verano e invier-
no responden bien respecto a la nueva tendencia de vacacionar més veces al afio,
por periodos mds cortos.

La industria, la construccidn, la intermediacién financiera y el comercio, son
algunos de los sectores que se consideran afectados.

Segtin un estudio de Analytica, publicado en Infobae!® las pérdidas de cada fe-
riado debe analizarse en términos de “la produccién que no se genera y los ser-
viclos que no se proveen”.

La industria deja de generar aproximadamente $1.000 millones por cada dia
festivo y es el sector més afectado en términos de valor (durante 2012, fecha del



estudio. Le siguen la intermediacién financiera ($500 millones) y la construccién

($460 millones), donde si bien los valores son menores, la incidencia es grande
porque “casi se paralizan completamente”.

Ademis, el impacto de un solo feriado es de $405 millones para el comercio y
de $250 para el transporte, almacenamiento y comunicaciones.

La estimacion surge de desagregar el Producto Bruto Interno (PBI) de la Ar-
gentina por sectores y dividirlo por los dfas hibiles, que no son iguales en cada
sector. Tan es asi, que el valor del PBI anual de la construccién es de $245.000
millones, y se divide por 245 dias hibiles para conocer el impacto en cada feria-
do, pues trabaja sélo los dias hébiles.

La intermediacién financiera también trabaja 245 jornadas, mientras que el
comercio unos 305 dias de los 365 que tiene un afio. “Tomar el PBI argentino y
dividirlo linealmente es un error”, expresa el estudio.

La industria trabaja 275 dias al afio (siempre y segin el estudio analizado, en
2012), y se presenta como uno de los sectores més dificiles para calcular el im-
pacto, porque hay ramas de la actividad que no pueden frenar su produccién, tal
es el caso de los altos hornos siderdrgicos o algunos procesos quimicos.

En todo el afio 2014, hubo 9 fines de semana largos donde 9,6 millones de tu-
ristas recorrieron el pais generando un gasto directo de $10.883 millones!'.

En 2015, y para los primeros 6 fines de semanas largos (Carnaval, Dia de la
Memoria y Justicia, Semana Santa, Dia del Trabajador, Dia de la Bandera y San
Martin) viajaron 7,2 millones de turistas con pernocte y generaron un movimien-
to econémico directo de $11.123 millones en las economias regionales. (CAME)

La CAME, Confederacién Argentina de la Mediana Empresa, informé que
en el sexto fin de semana largo del afio de 2015, 611 mil personas viajaron por la
Argentina gastando $688 millones.

Si bien los principales objetivos de la implementacién de los feriados largos,
fueron aportar previsibilidad, agregar més fines de semana largos, generar pe-
riodos de cuatro dias que rompan la estacionalidad turistica y ampliar la posibi-
lidad de hacer viajes de mayor distancia desde los principales centros emisores,
la evaluacién del sector es diversa'2.

En la nota, referentes de la hoteleria y la gastronomia argentina comentan
los resultados experimentados en sus destinos. Si bien la evaluacién es diversa,



coinciden en que el calendario de feriados debe analizarse desde distintas aristas

(costos, categoria de los establecimientos, época del afio, distancia de los desti-
nos y proximidad de feriados, entre otros aspectos) y en contexto con la situa-
cién econémica.

En opinién 12 gerente de Operaciones del hotel Francia, de San Miguel de Tu-
cumén: “Quiero desmitificar que esta sea la solucién para incrementar el turis-
mo regional o el turismo interno en Argentina. Hay mucho por hacer y esta he-
rramienta beneficia a muchos destinos, pero no a todos”. “En el Norte, durante
el segundo semestre se realizan numerosos congresos, eventos y campeonatos
de diferentes disciplinas, lo que sumado a los fines de semana largos redundan
en una importante posibilidad para que los turistas puedan desplazarse. Enton-
ces, la hoteleria tucumana tiene la doble ventaja de recibir tanto a huéspedes que
vienen por turismo como aquellos que lo hacen por trabajo. Pero muchas veces
sucede que, al ser las semanas mds cortas, el corporativo opta por no venir, ya
que las distancias, costos y tiempos para llegar no les hace redituable el viaje”.

Elias Chihadeh, vicepresidente de la Cimara Hotelera Gastronémica y Afi-
nes de Salta, coincidié en que la implementacién de los feriados y puentes fue
beneficiosa para el sector, y especialmente para Salta. “Ademds, comenzamos a
trabajar con el turismo corporativo durante la temporada baja. Siendo nuestro
principal mercado emisor Buenos Aires.” 12

Con respecto a los porcentajes de ocupacion, en el fin de semana de Carnaval
Salta alcanzé el 80%. “Antes, en esa fecha, la gente no se animaba a venir. Con
esta nueva modalidad se alarga la temporada estival hasta fines de febrero. En
cuanto a Semana Santa, Salta es un cldsico. Hasta en épocas en que no éramos
un boom turistico habia buena ocupacién”, comenté Chihadeh. Y observé que
el nuevo cronograma beneficia a todas las categorias de alojamiento, a cada una
en distinta medida: “Por ejemplo, el hostel que subsistia pricticamente del tu-
rismo extranjero, hoy se ve beneficiado.

Pablo Ferndndez, 12, presidente del Ente de Turismo de Mar del Plata, indi-
c6 que para ese destino “el nuevo calendario es muy beneficioso, ya que en ca-
da fin de semana largo llegan alrededor de 95 mil turistas. Este niimero da una
pauta de lo que significa para la economia de la ciudad. El hecho de tener la pro-
gramacion prefijada permite planificar, armar ofertas y promocionarla; mientras
que para el turista implica programar con anticipacién cudndo hacer su escapada.

Otra de las provincias beneficiadas con el nuevo calendario es Mendoza. Fer-



nando Barbera, vicepresidente de la Asociacién Empresaria Hotelero Gastroné-

mica y Afines de Mendoza (Aehga-Mendoza), subray6 que “impacté positiva-
mente en la regién, promoviendo el turismo interno y ayudando a romper con
la estacionalidad, siempre y cuando sean promovidos y publicitados con la su-
ficiente antelacién, para que los turistas puedan tomar los recaudos necesarios
para programar el viaje. Y si hay dos fines de semanas largos en un mes, atin me-
jor, ya que si no pueden viajar en uno lo pueden hacer en el otro”.

Fernando Desbots, presidente de la Asociacién Empresaria Hotelera Gastro-
némica de Cérdoba, también habl6 de un impacto positivo en su provincia, que
ayudé a romper con la estacionalidad. Y mencioné que “cuando hay mis de un
fin de semana largo en un mismo mes, la ocupacidn se reparte entre ambos™. 12

“ParaRosario estamedida también es beneficiosa porque estd tratando de posi-
cionarse como destino de fin de semanalargo”, comenté Ariel Fernédldez, coordi-
nador delaregion NEA Cuenca del Plata de la Fehgra. Y afiadié: “La otra carade
estamedida es que también aumentan los costos (el 50% lo constituye el laboral).

En tanto, Carlos Mellano, presidente de la Asociacién Empresaria Hotelera
Gastrondémica y Afines de Rosario (Aehgar), dijo que para esa ciudad el nuevo
calendario fue una decisién “altamente positiva”, y que incide en el flujo de tu-
ristas desde Buenos Aires, Cérdoba, Entre Rios y ciudad aledafias. 12 “Todas
las categorias hoteleras se ven beneficiadas, aunque las de mds estrellas son las
que mejor ocupacion tienen. En el segmento gastronémico también se aprecian
buenos resultados, principalmente para los establecimientos que estdn cerca de
los atractivos de cara al rio”.

La Asociacién de Hoteles de Turismo de la Repuablica Argentina (AHT),
coincidié: “Fue un incentivo para la actividad. En destinos como Bariloche, San
Martin de los Andes y Villa La Angostura. Los turistas en su mayoria provie-
nen de Buenos Aires y la region del Alto Valle de Rio Negro, todos de alto po-
der adquisitivo™.

La situacién es similar en la zona de los glaciares.

La Cdmara de Comercio, Turismo, Industria y Afines de El Calafate, comen-
t6 que durante los fines de semana largos se aprecia un aumento del turismo na-
cional y regional -que incluye a Rio Gallegos, Rio Turbio y Chile-. Aunque en
los meses invernales la incidencia es menor. “Como en todo destino turistico,
el aumento de los feriados repercute favorablemente en la actividad econémica.
Sin embargo, la actividad que no estd relacionada en forma directa con el turis-
mo se ve influenciada en forma negativa, ya que las ventas no le representan un
monto que compense el pago a sus empleados, y en algunos casos deciden tener



sus locales cerrados™.

El Calafate se ve beneficiado por la conectividad aérea, que permite la llegada
desde mercados mds distantes” (el 80% proviene de Buenos Aires).

Parala AHRCC, en la voz de Graciela Freno 12, v, sin desconocer que los fe-
riados extendidos pueden favorecer a determinadas zonas turisticas, ha expresa-
do su preocupacién respecto de las consecuencias que trae a la Ciudad de Buenos
Aires, al tiempo que manifiestala necesidad de continuar realizando acciones pro-
mocionales que permitan, aunque sea en parte, paliar los perjuicios mencionados”.

“Los fines de semana puentes la Ciudad estuvo vacia, con muy baja ocupa-
cién en los hoteles, resultando absolutamente perjudicada por esta nueva politi-
ca. Mientras los portefios emigran a Mar del Plata o Salta, por ejemplo, no ocu-
rre el mismo proceso de turismo interno en la Ciudad de Buenos Aires”.

A pesar de sus diferencias, el sector turistico en general coincide en sefialar
que el calendario de feriados, permite conocer con anticipacién cudl va a ser el
cronograma de los feriados y alienta el turismo regional.

En 2015, la ciudad de Buenos Aires, aporté una variedad de actividades di-
versas e interesantes.

Por ejemplo, para compartir en familia, se realizé en la Usina del Arte la ma-
yor y més consagrada competencia de Tango en el mundo. En el Colén se pre-
senta un variado ciclo de intérpretes. La miisica y la danza cldsica se dan cita en
el Teatro Colén con obras de Vitali, Mozart, Guastavino y Grieg.

También la prestigiosa compaiifa Cirkus Cirkor en el Buenos Aires Polo Cir-
co con su obra que recorre el mundo llamada Knitting Peace.

Clases de baile a cargo de reconocidos profesionales con practicas para prin-
cipiantes y bailarines intermedios.

Para el dia del nifio hubo actividades en el planetario con especticulos astro-
némicos, teatrales, observaciones telescOpicas y muestras interactivas.

En Parque Saavedra se presenté SOS Planeta con propuestas liidicas que tien-
den a cuidar el planeta.

En el marco de Buenos Aires Celebra festejos con stands gastronémicos de
comida tipica y grupos musicales con ritmos tropicales y andinos.

Otros eventos destacados: 1a 69° exposicion Ganadera, Industrial y Comercial,
la Feria Internacional de Caza Pesca y Outdoors. Entre muchas otras.



CAPITULO 3:
Buenos Aires Suma

Fortalezas:

J El Ente turistico de la Ciudad de Buenos Aires es un organismo con au-
tonomia para poder llevar a cabo el desarrollo de promocién para atraer mayor
flujo turistico durante los fines de semana largos e incrementar la presencia de

turistas Yy consumo.

J Ciudad con diversidad de servicios.

J Ciudad con mayor ocupacién hotelera como tipologia de alojamiento
seleccionada por los turistas.

) Cuidad con fuerte desarrollo turistico, infraestructura, medios de transporte.

®  Todas las capitales provinciales y otros destinos de la Republica Argen-

tina tienen conexién aérea y terrestre directa con la Ciudad de Buenos Aires.
z »

) Posibilidad de unificacién del sistema existente en la ciudad, “Vés”, re-
duciendo costos operativos y generando sinergia.

Oportunidades:

o Visitar la ciudad de Buenos Aires todo el afio, cuando la oferta del res-
to del pafs hace que mucha gente deje la ciudad para visitar otros destinos.

e Fidelizar al turista nacional conla ciudad de Buenos Aires aprovechan-
do la diversidad de atracciones y especticulos que ofrece la misma

J La Ciudad cuenta con gran diversidad de atracciones turisticas duran-
te todo el afio.

. Contar en el radio cercano de 500 kms. de la Ciudad de Buenos Aires
con grandes conglomerados como ser Rosario, La Plata y otras ciudades mayo-
res 2 200.000 mil habitantes.

J Buenos Aires concentra una oferta cosmopolita. Multidiversidad cultu-

ral, arquitecténica y gastronémica.

Debilidades

*  Gran cantidad de visitas de turistas por reuniones, corporativos, y por
diversos tramites administrativos que enfocan sus actividades principalmente
los dias hibiles de la semana.

Amenazas:
J Competencia turistica que se genera por la gran diversidad de oferta de



destinos posicionados a nivel nacional.

o Los servicios gastronémicos y atracciones culturales tienen sobrecarga
debido a la cantidad de consumo durante los feriados largos.

Generar acciones cooperadas entre todos los actores del sistema turistico de
la ciudad de Buenos Aires.

Posicionar los hoteles, restaurantes, centros culturales, museos, entre otros
dentro de la oferta turista de la ciudad de Buenos Aires durante los fines de se-
mana largos y puentes.

Poder aumentar el flujo turistico los fines de semana en la ciudad de Buenos
Aires.

Contribuir a obtener una balanza comercial/turistica equilibrada, redirigien-
do los flujos de turistas dentro de la ciudad de Buenos Aires

El Objetivo de Buenos Aires SUMA es incentivar al turista nacional e inter-
nacional a viajar durante los fines de semana largos y puente por la Ciudad de
Buenos Aires y a su vez estimular el consumo servicios turisticos, a través de la
adquisicién de puntos basado en un programa de fidelizacién.

Para la implementacién de este proyecto se requiere contar con la coopera-
cién del Ente de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires, asociaciones y presta-
dores turisticos del drea.

En el caso de la actividad privada, serd preciso entablar didlogo con la Cima-
ra de Turismo y las asociaciones hoteleras, gastronémicas y otras que represen-
tan las diversas actividades del sector, pues ellos son actores imprescindibles pa-
rala aplicacién del programa; y quienes se beneficiardn con una mayor afluencia
de turistas, asi la comunidad receptora en su conjunto.

Buenos Aires Suma.

Ente de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires



Autores del proyecto.

Ente de Turismo de Ciudad de Buenos Aires, cimaras y asociaciones de tu-
rismo, actores privados.

El proyecto se refiere a la creacién de un programa de fidelizacién que a tra-
vés de puntos incentiva al viajero a descubrir la Ciudad de Buenos Aires duran-
te los fines de semana largos y feriados puente.

Elprogramavadirigido aalojamientos, restaurantes, atracciones turisticas; quie-
nes otorgaran puntos a aquellos turistas que los visiten durante los feriados largos

La escala de puntos serd generada por el Ente de Turismo de la Ciudad de
Buenos Aires en conjunto con el sector privado que participen del programa.

Para el logro de los objetivos a desarrollar es necesario identificar a los acto-
res del sector privado, que participan en la comercializacién de los servicios tu-
risticos, para identificar a los turistas que aplicarfan al programa.

Mediante la adhesién al programa de establecimientos hoteleros, restauran-
tes y atracciones turisticas, localizados en la ciudad de Buenos Aires, se inten-
tard aumentar la visita de turistas y con ello beneficiar a todos los actores de la
cadena de valor.

El organismo de aplicacidn serd el Ente de Turismo de la Ciudad de Buenos
Aires, y coordinard todas las acciones operativas antes y durante el proceso de
ejecucion.

Los establecimientos hoteleros, gastronémicos y atracciones turisticas inter-
vinientes que pudieran ser incorporados al programa, de acuerdo a lo conveni-
do por el Ente de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires y los prestadores de
servicios firmantes, obtendrdn la posibilidad de aplicar a los turistas un régimen
de puntos acumulables.

La acumulacién de puntos serd superior teniendo en cuenta si es un feriado
largo o puente que de un fin de semana corriente.

Los turistas podrin canjear sus puntos en proximas reservas de alojamiento,
almuerzos o cenas en restaurantes y visitas a atractivos turisticos que estén adhe-
ridos a este programa y/o por otros premios que proponga el organismo oficial.

Estard a cargo del Ente de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires ser el con-
tralor del programa teniendo a su cargo la generacién de las condiciones nece-



sarias para su correcto funcionamiento. Para ello es importante generar capaci-

dad en los responsables de comunicar sobre el programa, que puedan explicar
las condiciones de aplicacidn a los interesados. También es fundamental interac-
tuar con la poblacién local, explicando la importancia del turismo como activi-
dad econdémica; capacitar a hoteleros y prestadores de servicios con el objetivo
de lograr condiciones de excelencia en la prestacién de los servicios turisticos.

Consiste en la fidelizacién del turista/ excursionista, mediante un programa
de asignacién de puntos, para lograr mayor demanda durante los feriados largos
y puentes, en el dmbito de la Ciudad de Buenos Aires, a través de establecimien-
tos hoteleros, gastrondmicos, atracciones turisticas, etc. mediante la implemen-
tacion por parte del maximo organismo de turismo.

El programa otorgard mayor cantidad de puntos a quienes consuman servi-
cios durante los feriados largos y puentes.

Se podrd vincular el sistema Buenos Aires Suma a la tarjeta “VOS” de CA-
BA. A través de la misma se logrard el acceso a la suma de puntos otorgada por
los establecimientos adheridos al programa.

El ordenamiento de feriados ha cambiado el paradigma a la hora del consu-
mo de la actividad turistica.

E190% de los turistas optan por realizar sus viajes a través de medios de trans-
porte terrestres, esta condicién geogrifica del pais (su extension) resulta una li-
mitante para la visita de destinos alejados del lugar de residencia.

Por esta razén el programa Buenos Aires SUMA promocionara la visita a la
ciudad durante los feriados largos y puente, ya que el turista tendrd un benefi-
cio consumiendo estos dias, lo cual le otorgard puntos que sumard para luego
poder cambiarlo por estadias, almuerzo o cenas, visitas a atracciones turisticas.

La tarjeta podrd ser utilizada todos los fines de semana recalcando que los
feriados largos y puentes los turistas sumardn una mayor cantidad de puntos.

El turista actual conoce y valora los aspectos positivos de la oferta turistica.
Destaca y elije sobre muchas otras grandes ciudades a la gran metrépolis a ori-
llas del Rio de la Plata, por su privilegiada oferta cultural, arquitectdnica, gas-
tronémica, etc.

El turista actual tiene medios que le permiten estar conectado constantemente
en la bisqueda de nuevas experiencias por vivenciar. En el caso de las escapadas,



y debido al menor riesgo econémico y emocional asociado, se manifiesta un ma-

yor uso de Internet y de las redes sociales como fuente de informacién y decision.

Durante los feriados largos y puente, todo el sector turistico de la ciudad de
Buenos Aires, se ve perjudicado por la baja en la demanda. Por ello, la genera-
ci6én de programas de captacién de demanda, acompafiada de una adecuada pro-
mocidn, han de contribuir a paliar los problemas que se generan a partir de una
ciudad que se queda practicamente vacia.

El Objetivo es acrecentar la cantidad de visitas de turistas nacionales e inter-
nacionales a la ciudad de Buenos Aires durante los feriados largos y puente, me-
diante un programa de fidelizacién que estimule el consumo servicios turisticos.

Generar un programa de fidelizacién en la ciudad de Buenos Aires.

Sensibilizar a los actores: comunidad y prestadores mediante programas de
capacitacion.

Aumentar la demanda durante los feriados largos y puente en la ciudad de
Buenos Aires.

1) Generar el marco legal para el desarrollo del programa, incorporando a ca-
da actor y los roles que deberfan desarrollar en el mismo.

2) Establecer los costos totales para la ejecucion del programa, identificar su
viabilidad.

3) Generar la marca BUENOS AIRES SUMA que incentive el sentido de
propiedad y se proponga el propésito de fidelizar a turistas expectantes de des-
cubrir y visitar la ciudad de Buenos Aires, si bien ya posicionada, poco elegida
durante los fines de semana largos y puente.

4) Lograr al menos un 8% de mejora en la ocupacién hotelera en los proxi-
mos dos afios de aplicacion del programa.

5) Incrementar la visita a las diversas atracciones turisticas que ofrece la ciudad

6) Generar un plan de marketing que promueva los beneficios del sistema Bue-
nos Aires SUMA, el cual incluird una APP y acciones en redes.

7) Generar un programa de capacitacién incluyendo todos actores y/o pro-
veedores afectados como hoteleros, restaurantes, sitios turisticos, atracciones
entre otros.



Contempla la Ciudad de Buenos Aires en toda su extension.

Los establecimientos hoteleros, gastrondmicos y otros prestadores que par-
ticipen del programa.

La comunidad en su conjunto.

Es un sistema de puntos que, con la acumulacién de los mismos, otorga no-
ches gratuitas de hotel y descuentos en servicios turisticos, restaurantes y sitios
turisticos a todos los turistas que visiten la Ciudad de Buenos Aires durante los
fines de semana largos, pudiéndose hacer extensivo a todos los fines de semana.

El sistema contempla dos usuarios a saber;

Usuario hotel: suscribe mediante convenio al sistema de puntos. Una vez re-
gistrado se le otorga un acceso al backend de la web en donde podrd incorporar
los datos de los consumos de los turistas.

Los usuarios hotel adhieren a un segmento segtin el precio de la tarifa rack
media anual. Por ejemplo;

Usuario Hotel Caminito: aquellos establecimientos que tengan la tarifa rack
media anual entre 500 y 700 pesos por noche en habitacién doble.

Usuario Hotel Obelisco: aquellos establecimientos que tengan la tarifa rack
media anual entre 700 y 1200 pesos por noche en habitacién doble.

Usuario Hotel Tango: aquellos establecimientos que tengan la tarifa rack me-
dia anual entre 900 y 1800 pesos por noche en habitacién doble.

La suma de puntos para el usuario serd acorde al segmento al que pertenece
el hotel adherido.

Usuario Turista: registrindose en la web oficial podré canjear los puntos en

servicios de alojamiento

Registrindose en la web oficial de Buenos Aires Suma con los datos persona-
les. Una vez finalizado el proceso de registro se otorgara una tarjeta virtual que
podrd ser impresa, en el cual incluye el nimero de usuario.



Alojandose en los hoteles adheridos cualquier dia de fines de semanas del afio.

(Viernes, sibados y domingos).

Los puntos obtenidos serdn cargados a la cuenta del usuario.

Para ello se deberd presentar el niimero de usuario y el documento de identi-
dad que respalde la informacién brindada.

El hotelero cargard los puntos obtenidos por el usuario que podrin verse al

mismo instante en la cuenta usuario turista.

Acumulacién de Puntos x noche de alojamiento Dias de semana Fin de Se-
mana Comtin  Fin de Semana Largo

Hoteles Caminito 100 200 300

Hoteles Obelisco 200 300 400

Hoteles Tango 300 400 500

Los mismos pueden ser canjeados para cubrir la tercera noche de alojamiento
en los establecimientos adheridos en cualquier otro fin de semana.

Tabla de puntos

Canje de Puntos x noche de alojamiento Fin de Semana Comin Fn
de Semana Largo

Hoteles Caminito 1200 900

Hoteles Obelisco 1500 1200

Hoteles Tango 2000 1500

Otras ventajas:

Atracciones turisticas y gastronomia.

Gastronomia: otorga descuentos de hasta el 30% presentando la tarjeta de
usuario junto con el DNI en los sitios adheridos. Estos descuentos solo podrin
ser utilizados durante los fines de semana.

Atracciones turisticas: bus turistico, museos, teatros, visitas guiadas, otros.
Otorga descuentos de hasta el 30% y 2 x 1, segtin sea el caso, presentando la tar-
jeta de usuario junto con el DNT en los sitios adheridos. Estos descuentos solo
podrin ser utilizados durante los fines de semana.



La misma estard disponible para sistema operativo android y IOS. Es un sis-

tema de consulta donde el usuario podré ver en mapa los lugares cercanos a su
ubicacién donde se encuentren servicios adheridos al programa.

Por otro lado mostrara en lista los sitios adheridos segin los segmentos de-
seados, para poder realizar una consulta ripida.

CONCLUSION

La Ciudad de Buenos Aires ha logrado en los dltimos afios, sin duda, posi-
cionarse dentro del mercado turistico interno y externo, siendo seguramente sus
segmentos mas importantes los viajes de negocios, eventos y congresos, ocio y
esparcimiento.

Asimismo muestra las menores participaciones en lo que respecta a turismo
dentro de los denominados fines de semanas largos, teniendo las peores partici-
paciones en el mercado junto a los partidos de Buenos Aires.

Los principales mercados como el litoral, probablemente por la influencia de
aglomerados como Rosario en primer lugar, obteniendo la participacién de casi
el 40% del mercado. Sin embargo la Ciudad de Buenos Aires muestra un fuer-
te saldo negativo en el flujo de turismo interno, ya que sélo ha recibido el 3,2%
de los turistas residentes en otros grandes aglomerados.

La visita a familiares y amigos obtiene la mitad de los motivos de viajes ala ciu-
dad, y se destaca los viajes por negocios siendo el porcentaje mds alto a nivel pais.

Sobresale la tipologia de alojamiento obteniendo CABA los indicadores mds
altos en el uso de hotel como alojamiento turistico.

El viaje corto por ocio o visita a familiares ocupa el primer lugar siendo el
31.7% del total de la demanda actual, seguida por otros motivos diferentes a via-
jes de ocio en un 25.9%. Los viajes en fin de semana largo ocupan el 13.4% sien-
do de los de menor representatividad junto a los viajes de verano.

Estos datos no ayudan a entender que la ciudad presenta grandes ventajas
competitivas en cuanto a oferta, conectividad nacional e internacional y ubica-
cidn geogréfica en relacidn a otras grandes urbes.

La disponibilidad de eventos para diferentes segmentos durante todo el afio
promueve la realizacién de viajes a la ciudad.

Enlosltimosafios ha concentrado suatencién principalmente enlos mercados
internacionales, dejando delado tal vez la promocién e incentivo a nivel nacional.

Es por ello que creemos conveniente la ejecucién de programas de fideliza-
cién como el planteado en el trabajo expuesto. La ciudad debe acercar la dispo-
nibilidad de acciones para el mercado interno, aprovechando todas las ventajas



competitivas que posee en los términos anteriormente nombrados.

La ciudad de Buenos Aires es cuna de la conformacidn de la historia del pais.
Es importante generar un sentido de pertenencia en el mercado interno. Posee
estructuras en las prestaciones de servicios como las grandes capitales del mun-
do, con gran diversidad de eventos internacionales, infinidades de patrimonios
y facilidades para recorrerla inclusive como en otros paises con la modalidad de
buses hop on-hop off.

Consideramos que, por todas las razones expuestas, el programa BUENO-
SAIRES SUMA se constituird en un aporte de interés para todos los sectores in-
volucrados, contribuyendo, juntamente con las medidas implementadas por el
sector y el ENTE de la ciudad; a mejorar la rentabilidad de establecimientos ho-
teleros, gastronémicos, etc. ala vez que a colaborar a mantener el nivel de empleo.
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ANEXO

Anexo presupuestario

Costos directos: son aguellos que se i conlap ci o
del servido e incid forma i iata para la realizacin y ion del misme.
Costos indi alos ici i € 38 Ofiginan

como resultado de la ejecucion del proyects, por ejemplo, alguilar un equipo de
amplificacion, gastos de impresion de folletos, efe

Costos fijes: son los eostos que no sulren variadon a cono plazo cualguiera seala
magnitud de la prestacidn de los servicios o el nivel de produccion, por ejemplo, los
sueldos del personal de plantilla, el pago de alquiler de los edifidos, ete

Costos sarmbién costas d idn. Varian di

el nivel de prestacidn de servicios o la magnitud de las actividades que se realizan, como
por ejemplo, costos para la contratadion de personal para tareas especificas; materias
primas, energia eléctrica, ele.

COSTOS DIRECTOS
FUOS
1-Desarrolle de marco legal 5
2-catering para reunion/ conformacion
marco legal con entidades privadas y
publicas $ 100000
3-programacion soft Buenos Aires
suma /240 hs $ 9.00000
4-publicidad mensual / redes sociales
$21.000,00
S.disefio folleteria —
G-viaticos personal / 20 reunuiones en
5 3.920,00
5 5.000,00
$ 7.000,00
$15.000,00

MES1 | MES2 | MES3 | MES4 MES5 | MES6

2 = T 7
marce legal con entidades privadas y
i s mol|s eo
3-programacion soft Buenos Aires
suma /240 hs $ aools somo
redes sodales $ zuom|$  nom|$ 2uo00
S-disefic folleteria s soo

G-viaticos personal / 20 reunuicnes en

TOTAL MENSUAL







ANEXO

“LA CIUDAD DE BUENOS AIRES COMO

DESTINO DE FERIADOS LARGOS.

ESTRATEGIAS PARA GENERAR NUEVA DEMANDA”
Como incentivar el turismo nacional y extranjero
en la ciudad de Buenos Aires? ¢Qué acciones se
proponen?

El concurso es abierto y de cardcter nacional. Podrén participar profesiona-
les y empresarios del sector turistico, con excepcién de los citados mds abajo.
En caso de coautoria del trabajo, al menos uno de los autores deber4 estar radi-
cado en el pais.

Solo a titulo de ejemplo, podrin participar, entre otros: empresarios de la ac-
tividad hotelero-gastronémica; profesionales de dicha actividad; profesores y
graduados de carreras, universitarias o no, del sector; profesionales funciona-
rios publicos del sector, de nivel nacional, provincial o local; profesionales de
otras dreas y ramas de actividad econémica con vinculacién con el sector; etc.

No podrén participar del concurso mediante la presentacion de trabajos los
miembros del Comité Ejecutivo de la AHRCC ni los miembros de la Academia
Argentina de Turismo, ni quienes tengan relacién de parentesco directa con ellos
(cényuges, hermanos, hijos o padres).

La presentacion deberd ser a modo personal, sin involucrar a las organizacio-
nes en las que eventualmente participe.

El trabajo deberd ser presentado desde el 3 de Agosto hasta el 30 de Septiem-
bre de 2015 a las 15:00 inclusive, en la sede del Instituto Superior de Ensefianza
Hotelero Gastronémica (ISEHG), dependencia académica de la Asociacién de
Hoteles, Restaurantes, Confiterias y Cafés (AHRCC), Tucumdn 1610, (C1050A-
AH), Ciudad de Buenos Aires.

La presentacién podrd realizarse en forma personal o por correo, teniéndo-
se en cuenta como fecha vilida para este Gltimo caso la del matasellos impreso
en la correspondencia.



Cabe precisar que el trabajo deberd ser entregado en un solo acto y de acuer-

do con las condiciones establecidas en las presentes Bases, no pudiendo hacer
agregados o nuevas entregas una vez producida la presentacién original del tra-
bajo. Aquellos trabajos que no se ajusten a estas condiciones de presentacidn,
serdn descartados de hecho.

Los trabajos (original y tres copias) deberdn ser originales e inéditos, de la ex-
clusiva autoria de quienes los presenten. Dicho material debe entregarse en so-
bre cerrado, el cual debe estar identificado con un nombre de fantasia. En ningtin
lugar del trabajo a presentar deberd identificar el/los nombres del/os autor/es.

A su vez, en dicho sobre cerrado deberd incluirse un segundo sobre —también
cerrado eidentificado en su frente con el nombre de fantasia elegido-, contenien-
do en su interior los datos personales del/os autor/es. Los datos a ser consigna-
dos en este segundo sobre son el nombre y apellido del participante o partici-
pantes, documento de identidad, profesion y actividades, direccién particular,
teléfono y correo electrénico.

El estudio debe tener un titulo, un resumen de hasta 200 palabras del traba-
jo que se presenta, indice, bibliografia y una extension de entre 50.000 y 86.000
caracteres, aproximadamente entre 30 (treinta) y 50 (cincuenta) carillas de papel
A4, escritas en interlineado 1.5, paginadas y anilladas con letra Times News Ro-
man tipo 12 y con mérgenes justificados.

Podrin agregarse hasta 20 (veinte) carillas de anexos, ejemplos u otros do-
cumentos que se consideren pertinentes. Se presentard, ademds, una version en
formato digital.

En aquellos casos en que se hayan incluidos textos, ilustraciones, fotografias u
obra de cualquier tipo de propiedad de terceros, éstas deberdn estar debidamen-
te citadas e identificadas, y deberdn contar con la correspondiente autorizacién
de sus autores. AHRCC y AAT se reservan el derecho de solicitarles a los parti-
cipantes que exhiban o acompaifien copias de dichas autorizaciones.

Los trabajos no ganadores podran ser retirados por sus titulares, una vez
anunciado el resultado del Concurso y en un plazo perentorio de dos semanas
a contar de esa misma fecha. Quedard en poder de la AHRCC y AAT, y por el
término de un afio, una copia de cada trabajo concursante que tendri el cardc-
ter de testimonio.

Labibliotecadel ISEHG podréincorporarunejemplar delostrabajos que considere.

La sola participacién en el Concurso para la obtencién del Premio AHRCC/



AAT 2015 implica la aceptacidn de todas y cada una de las presentes Bases, asi

como las decisiones del Jurado. El Jurado se reserva el derecho de resolver a su
criterio cualquier punto no previsto en las mismas y su fallo es inapelable.

Un Prejurado integrado por profesionales de la AHRCC y la AAT efectua-
rén la evaluacién previa de todos los trabajos presentados y seleccionard aquellos
que se ajusten estrictamente a las pautas establecidas en el presente Concurso.

El Prejurado no estd obligado a fundar expresamente las selecciones realiza-
das, que serdn inapelables.

Con posterioridad, un Jurado integrado por dos directivos de la AHRCC y
tres académicos de la AAT, definirdn los ganadores.

Primer Premio: $50.000 y publicacién del trabajo
Segundo Premio: $ 30.000 y publicacién del trabajo
Tercer Premio: $ 10.000 y publicacién del trabajo
Cuarto Premio: Mencién especial y publicacién del trabajo

La Academia Argentina de Turismo (AAT) publicard las obras premiadas con
el primer, segundo, tercer y cuarto premio. En estos casos el autor o autores de
las obras galardonadas deberdn ceder, de manera gratuita y por escrito a la Aca-
demia Argentina de Turismo, sus derechos para la publicacién de un libro con
los trabajos distinguidos y la difusién ptblica en soporte electrénico de las obras,
dejando expresa constancia, junto a las partes pertinentes de las presentes Bases,
que no existe inhibicién alguna para ello. Los participantes serdn responsables
ante la Academia Argentina de Turismo del ejercicio pacifico de la cesién que
otorguen, y responderan por cualquier incumplimiento de las presentes Bases.

Los ganadores se anunciardn en el 3 de Noviembre de 2015.






