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RESUMEN: El patrimonio cultural ha comenzado a implementar nuevas estrategias, debido a
la extensa proliferacion del turismo urbano a nivel internacional. Es por ello que surge la necesidad
de potenciar y entender cémo los barrios historicos, al ser intervenidos estratégicamente, pueden
resultar ser destinos de turismo experiencial y de ocio diferenciados, poniendo en valor recursos y
servicios que a su vez mejoran la vida de la poblacion local, entregando mayor competitividad y
sostenibilidad econémica y social. El objetivo de este trabajo es explorar y describir cémo el for-
talecimiento del asociacionismo y las redes entre quiénes componen la oferta cultural, comercial y
turistica de los barrios historicos resulta fundamental para la transformacion y dinamizacion de los
mismos. Es por esto que se ha seleccionado dos barrios histéricos como Barrio Italia (Santiago de
Chile) y Barrio de las Letras (Madrid). Dichos barrios son barrios historicos singulares y con perso-
nalidad gracias a recursos culturales, etnograficos y comerciales que les hacen tnicos. Se llevara a
cabo un analisis exploratorio para comprender el asociacionismo y colaboracion de los comercios y
entidades culturales de cada barrio a través de la metodologia de redes, proponiendo a su vez estra-
tegias de marketing y economia de la experiencia. Se concluye y entrega como resultado principal
una evidente ubicacion de cada barrio en fases diferentes de desarrollo en su ciclo de vida como
destino turistico, Barrio Italia se encuentra en una fase incipiente de crecimiento frente a Barrio de
las Letras que ya cuenta con posicionamiento turistico mas consolidado.

PALABRAS CLAVE: Teoria de Redes, Marketing, Barrios Historicos, Barrios “destino turis-
tico”, Turismo Cultural
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DYNAMIZATION OF THE HISTORICAL NEIGHBORHOODS TOWARDS EXPE-

RIENCIAL TOURISM DESTINATIONS. ROLE OF COLLABORATION NETWORKS

IN THE STIMULATION OF THE NEIGHBORHOOD OF LETTERS IN MADRID

AND BARRIO ITALY IN SANTIAGO DE CHILE

ABSTRACT: Cultural heritage has begun to implement new strategies, due to the widespread
proliferation of urban tourism internationally. That is why the need arises to enhance and unders-
tand how the historical, strategic services, tourism destinations, experience and leisure, value and
resources, and the best way to improve the lives of the local population, delivering greater compe-
titiveness and economic and social sustainability. The objective of this work is to explore and des-
cribe how the strengthening of associations and networks among those who make up the cultural,
commercial and tourist offer of historic districts is fundamental for the transformation and revita-
lization of them. This is why it has been selected two historical districts as Barrio Italia (Santiago
de Chile) and Barrio de las Letras (Madrid). These districts are unique historical districts with
cultural, ethnographic and commercial resources that make them unique. An exploratory analysis
will be carried out to understand the associationism and collaboration of the businesses and cultural
entities of each district through the network methodology, proposing in turn marketing strategies
and experience economy. The study concludes and delivers as a main result an evident location of
each district in different phases of development in its life cycle as a tourist destination, Barrio Italia
is in an incipient phase of growth in front of Barrio de las Letras that already has tourist positioning
more consolidated.

KEYWORDS: Assosiationism, Network Theory, Marketing, Cultural District, Destination
neighborhoods, Cultural Tourism

l. INTRODUCCION

El patrimonio cultural posee un papel de dinamizador socioeconémico y favo-
rece el desarrollo local a través de la explotacion del turismo cultural. Pero, si el
patrimonio va méas alla de lo puramente cultural, transforméandose en un potencial
recurso econémico, debe ser protegido para garantizar su continuidad y sostenibi-
lidad (Camarero y Garrido, 2004). Fortalecer el asociacionismo y las redes entre
quiénes componen la oferta cultural, comercial y turistica de barrios histéricos de
las ciudades con una fuerte oferta de turismo cultural, resulta fundamental para el
desarrollo y sustentabilidad urbana de los mismos.

El objetivo de este estudio es conseguir un acercamiento a esta realidad en el
caso de la ciudades de Madrid y Santiago de Chile, donde determinados barrios
se convierten en espacios que reivindican el estilo de vida local y la singularidad
como experiencia turistica para ese consumidor experiencial que busca alejarse
de ese turismo masivo que amenaza los negocios tradicionales en la era de la
globalizacion. El trabajo forma parte de una investigacion mas amplia donde se
han seleccionado esos dos casos de estudio por encontrarse en diferentes fases de
ciclo de vida respecto a su desarrollo urbano como destino turistico.
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Los bienes patrimoniales y territorio por si solos no tienen ningun valor si no
existe una red de apoyo que los sustente y hago vivos. Es por ello que se han se-
leccionado como destinos estratégicos de investigacion a Barrio Italia en Santia-
go de Chile y Barrio de Las Letras en Madrid, considerados como exponentes re-
presentativos de la integracion entre bienes culturales y territorio. Dichos barrios
poseen una dindmica actividad de emprendimiento artistico-cultural y un cuidado
comercio local, tradicional y de proximidad, como estrategias de singularizacion
de los mismos.

Por otra parte, se han seleccionado el Barrio de las Letras en Madrid y el Ba-
rrio Italia en Santiago de Chile debido a que se encuentran en situaciones muy
diferentes en cuanto a al desarrollo del ciclo de vida como producto turistico

En este contexto, se propone como objetivo principal explorar como la aso-
ciacion de pequefas empresas y las redes creadas entre los miembros asociados
permiten la transformacion de una zona comercial, creando una imagen de desti-
no y aumentando el valor turistico del territorio a través de la puesta en valor del
patrimonio histérico (material e inmaterial), cultural y social de dichos barrios.

A través del estudio realizado en el Barrio de Las Letras en Madrid y Barrio
Italia en Santiago de Chile, se explorara como el asociacionismo y las redes ge-
neran una sinergia entre las partes que lo conforman, proponiendo beneficios
sociales y psicoldgicos en la identidad de quiénes lo componen y a su vez en la
percepcion de quiénes lo visitan, dandole un sello unico e imposible de replicar
debida a la diferenciacion e imagen de marca desarrollada.

Dicha marca se utilizara como instrumento de comercializacién y posicio-
namiento turistico, ya que la oferta cultural, comercial y de ocio del Barrio de
las Letras y de Barrio Italia supone una adaptacion y remodelacion de un casco
historico que oferta nuevas experiencias a los turistas con nuevas necesidades y, a
todo ello, ha contribuido el asociacionismo y las redes de colaboracion del peque-
fio comercio emprendedor de la zona creando marcas identificativas de destino,

junto con instituciones culturales ubicadas en dicho barrio

La justificacion de la presente investigacion, se sustenta con que no existe a la fe-
cha metodologias sistematicas para gestionar adecuadamente patrimonio cultural
junto a desarrollo territorial y urbano sustentable (Bandarin y Van Oers, 2012).

1. FUNDAMENTACION TEORICA

El turismo al ser considerado a su vez una actividad con contenido social, ha
generado amplias aristas de desarrollo en cuanto al concepto de productos turis-
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ticos (Barbieri, Almeida Santos y Katsube, 2012; McGehee y Andereck, 2009;
Wearing, 2001). Es por esto que el modelo tradicional de turismo genera nuevas
oportunidades y desarrollos debido a un consumidor cada vez es mas exigente y

en busca experiencias unicas. Es asi como surge en turismo experiencial o emo-
cional (G. Henche, 2017).

Ya a finales de los afios 90 Jun Song, Lee, Park, Hwang y Reisinger (2015) y
Schmitt (1999) consideran el turismo experiencial como un tema relevante para
objeto de estudio en el ambito del comportamiento del consumidor.

Actualmente se observa que el turismo ha sufrido cambios significativos, si se
compara con la década de los afios 60 cuando el turismo de masa era la tendencia
predominante y era incluso considerada como lujo. En la actualidad, en cambio,
el consumidor busca ser protagonista de su propia experiencia (Hall y Weiler,
1992; Lo y Lee, 2011; Robinson y Novelli, 2005).

En este nuevo modo de interaccién con el turista, los productos y servicios
ofrecidos buscan una interaccion directa, humana y personalizada, ya que se trata
de integrar elementos culturales, intentando hacer vivir las tradiciones del desti-
no, con el fin de conseguir la generacion emociones positivas (G.Henche y Sal-
vaj, 2017; Molina, Martin Consuegra, Esteban y Diaz, 2007).

No se ha de olvidar que, en turismo, no se venden realmente productos, sino
que se venden experiencias (Vogeler y Hernandez, 2002). El turista que busca
experiencias es aquel que quiere evadirse, descubrir, disfrutar y conectar con la
gente del lugar y con sus costumbres; por ello, los barrios histéricos y con per-
sonalidad pueden, y deben, ser parte de esa experiencia buscada por los turistas.
En ese sentido, Espafia tiene una gran oferta de productos a ofrecer en muy dife-
rentes destinos.

Los denominados “turistas de tltima o tercera generacion”, segun las ultimas
tendencias de la demanda, aprovechan su estancia en los destinos urbanos para
buscar experiencias enriquecedoras y vivencias unicas. Asi, se pasa de un turista
pasivo, mero espectador a un turista activo, que en lugar de “observar” se despla-
za al destino para “hacer” algo, involucrandose mas en la cultura local.

La “economia de la experiencia” (Pine y Gilmore, 1998) lleva a las ciudades
a convertirse en escenarios en los que se crean experiencias. En esta economia de
la experiencia, la cultura se convierte en una materia prima esencial y el turismo
cultural es un elemento cada vez mas importante, mas aun en las ciudades que
poseen un rico patrimonio cultural.

Poligonos. Revista de Geografia, 30 (2018); 97-115



Dinamizacion de los barrios historicos hacia destinos de turismo experiencial. [...] 101

Este patrimonio cultural se representa tanto en materiales tangibles (museos,
catedrales, palacios...) facilmente enumerados, como en materiales intangibles
(tradiciones, gastronomia, estilos de vida, paisajes...) dificiles de enumerar, pero
gue dan un gran apoyo a la simbologia de cualquier ciudad y consolidan su ima-
gen turistica (Toitiflo, 1996). Por tanto, cuando se habla de patrimonio cultural se
ha de incorporar ademas del patrimonio histérico, otras manifestaciones como la
lengua, la artesania, la gastronomia, etc. Y, es aqui, donde los barrios analizados,
en Madrid y Santiago de Chile, se posicionan como patrimonio intangible de la
cultura de un territorio.

Comprender la experiencia turistica, especialmente en su dimension sensorial
(Schmitt, 1999), es relevante para la optimizacion de los destinos turisticos. En
consecuencia, se han de desarrollar productos innovadores, un entorno atractivo
y experiencias que dejen una marca positiva para quien visita el destino, ademas
de contribuir positivamente a la calidad de vida de la comunidad local (Agapito
et al., 2013, 2014; Kastenholz et al., 2012).

Algunas de las dimensiones de la autenticidad percibida por los turistas
(Wang, 1999) son la autenticidad objetiva, referida a la singularidad de los recur-
sos patrimoniales y territoriales que sirven de soporte a los productos turisticos y
la autenticidad constructiva, que hace referencia a la construccion social sobre lo
que se considera que tiene valor y atractivo turistico. En este sentido, los barrios
seleccionados, Barrio de las Letras en Madrid y Barrio Italia en Santiago de Chi-
le, constituyen un recurso turistico que los nuevos perfiles de consumidores valo-
ran como recursos que aportan autenticidad objetiva y constructiva a los destinos.

King (2002) desarrolla la idea de re-organizar el marketing de los destinos,
ya que ya no resulta necesario promocionar los lugares como se hacia afios atras,
ahora es necesario lograr generar experiencias que realmente conecten al consu-
midor con ello. Kotler y Gertner (2002) desarrollan el marketing de lugar junto a
una perspectiva de gestion de marca. La imagen de marca de un destino puede de-
finirse como la interpretacion subjetiva de un lugar realizada por el turista (Bigné,
Sénchez y Sanchez, 2001).

La cooperacion y las redes son un verdadero multiplicador de oportunidades
en el sector del turismo (Mendonga, Varajao y Oliveira, 2015), ya que ayudan a
potenciar la transferencia y fortalecimiento de conocimiento (Zach y Hill, 2017).
Asi, las redes sociales resultan ser fundamentales para coordinar y organizar la
actividad econémica (G. Henche, 2017; Gabbay y Zuckerman, 1998; Nahapiet y
Ghoshal, 1998).
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El trabajo asociacionista y cooperativo resulta fundamental para generar y
consolidar una imagen de destino. La identidad de un lugar, junto a la eficiencia
de los emprendedores que proliferan en el lugar y soportan las influencias que se
generan y existen en la comunidad, son fundamentales para crear un sistema que
se mantenga en el tiempo (Hallak, Brown y Lindsay, 2012).

Es por ello que la cooperacidn y el asociacionismo resultan ser una alternati-
va a poder fortalecer una imagen de barrio que ayude a su vez a cada una de los
pequefios comercios que lo conforman, lo cual resultaria mucho mas complejo
de no existir dicha red de colaboracion y proximidad. En los barrios de turismo
culturales, se generan acciones colaborativas doénde los mismos miembros del
barrio se escogen como proveedores como ocurre por ejemplo entre un pequefio
local que comercializa cacao y café, se lo vende al café del mismo barrio, todo lo
cual se traduce finalmente en la mantencidon de valores culturales de los barrios
historicos.

Por otra parte, el ciclo de vida del destino turistico (CVDT) constituye uno de
los temas de mayor relevancia en los andlisis de competitividad turistica. Muestra
la evolucién de un destino en el tiempo y, aunque con ciertas limitaciones, puede
ayudar a identificar la estrategia mas coherente a llevar a cabo.

La utilizacion del concepto de “Ciclo de Vida del Producto” es bastante re-
ciente en el sector turistico y se ha aplicado especialmente a los destinos turisticos
(Serra, 2011). El ciclo de vida del destino turistico constituye uno de los temas
de mayor relevancia en los analisis de competitividad turistica. EI modelo pro-
puesto por Butler en 1980 representa uno de los paradigmas esenciales en torno
al desarrollo de los destinos turisticos (Lundtorp y Wanhill, 2001) y es uno de los
enfoques de mayor influencia y mas ampliamente referenciado en el anélisis del
desarrollo del turismo local (Harrison, 1995).

Partiendo de que los destinos turisticos son dindmicos y evolucionan en el
tiempo, esa evolucidn o cambio puede ser debida a cambios en los consumidores
turisticos (Cohen, 1972; Plog, 1974) o en el propio destino (Christaller, 1964).
Ante esa evolucion, las empresas y destinos turisticos utilizaran de distinto modo
y con distinta intensidad los instrumentos comerciales. Asi, es evidente que las
acciones de marketing han de adaptarse a la situacién o fase del ciclo de vida en
gue se encuentren los destinos. La evolucion condiciona el desarrollo de nuevos
productos y la estrategia comercial a seguir. Las estrategias de comunicacion, por
ello, seran muy diferentes cuando la finalidad de las mismas sea dar a conocer un
destino turistico, en las primeras fases del ciclo, que en las fases de consolidacion
o estancamiento, donde la comunicacion estard basada en la imagen de diversifi-
cacion del producto.
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I1l. METODOLOGIA

Para la realizacion de esta investigacion, se han utilizado fuentes secundarias
y primarias. En primer lugar, se revisan las principales acepciones del asocia-
cionismo en la gestion urbana. También, se estudian los principales cambios del
sector turistico urbano hacia un turismo experiencial. Posteriormente, se ha reco-
pilado informacidn secundaria sobre la historia de los barrios y sus asociaciones
de comerciantes. Finalmente, se ha recurrido a fuentes primarias de informacion,
para asi obtener de primera mano, datos sobre las caracteristicas de la oferta cul-
tural, comercial y turistica.

La investigacion primaria cualitativa se basa en entrevistas realizadas a miem-
bros del directorio de la Asociacion de Comerciantes de Barrio Italia y Barrio de
las Letras, tal como recoge la tabla 1.

Tabla 1: Ficha técnica de la investigacion primaria.

BARRIO DE LAS LETRAS

BARRIO ITALIA

(Madrid) (Santiago de Chile)
Universo Unidades comerciales del Barrio de Unidades comerciales del Barrio
las Letras. Italia, Santiago de Chile.

Area Geogrifica

Madrid, Espafa.

Santiago, Chile.

Muestra

187 encuestas validas (de los 301
comercios del barrio).

198 encuestas validas (de los 265
comercios del barrio).

Procedimiento de
Muestreo

Muestreo de Conveniencia.

Muestreo de Conveniencia.

Error Muestral

+/- 4% para un intervalo de confi-
anza del 95% bajo la hipétesis de
p=9=0,5

+/- 4% para un intervalo de confianza
del 95% bajo la hipotesis de p=q=0,5

Técnica de recogida
de informacién

Encuesta personal administrada a

los emprendedores/comerciantes

del &rea comercial de barrio Italia

a través de un cuestionario estruc-
turado.

Encuesta personal administrada a los

emprendedores/comerciantes del area

comercial de barrio Italia a través de
un cuestionario estructurado.

Periodo de recogida
de informacién

Noviembre-Diciembre 2015.

Abril -Mayo de 2017.

Tratamiento de la
informacion

Andlisis univariable y bivariable
descriptivo.

Anélisis univariable y bivariable
descriptivo

Procesamiento de la
informacion

Dyane, Excel, SPSS 12.0. y Gephi.

Dyane, Excel, SPSS 12.0. y UCI-
NET.

Fuente: Elaboracion propia.
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IV. RESULTADOS

Son las ciudades més expuestas al turismo masivo las primeras interesadas en
descongestionar sus zonas historicas y promocionar nuevos barrios bajo marcas
de garantia como “microdestinos” dentro de las propias ciudades, tal como esta
ocurriendo con el Barrio de Las Letras de Madrid o en Barrio Italia en Santiago
de Chile (véase figura 1).

Figura 1: Generacion de marca en Barrio de las Letras (Madrid) y Barrio Italia (Chile).
Marca utilizada como nombre de marca del barrio y como distintivo de los comercios de
dichos barrios.

Logo Barrio de las Letras Logo Barrio Italia

Fuente: Elaboracion propia.

En el sector turistico una marca destino es el nombre del lugar y dichos des-
tinos han de trabajar con el fin de crear una imagen de marca positiva e identifi-
cativa del lugar.

En el caso del Barrio de Las Letras el nombre identifica, claramente, el origen
literario de dicho barrio, donde vivieron escritores como Cervantes o Lope de
\ega, creando asi una identidad e imagen basada en el origen histérico y literario
de la zona.

En el caso de Barrio Italia, la marca se identifica con la historia del lugar.
Es un barrio de antiguas edificaciones, donde vivieron artesanos inmigrantes de
diferentes paises, ante todo italianos, que generaron un activo comercio entre los
mismos residentes. La construccion de la fabrica de sombreros Girardi, en 1905,
fue uno de los hechos mas relevantes en la historia del barrio, cuando una familia
italiana del mismo nombre se instald en el sector y dio empleo a cientos de traba-
jadores que decidieron vivir cerca de la planta, casas comunes en torno a patios de
vecinos (conventillos), donde, actualmente, se encuentran ubicados anticuarios,
restaurantes, comercios artesanos y galerias de arte.
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La creacion de las marcas Barrio de Las Letras y Barrio Italia conciben los
barrio/destino como una marca, buscando la consecucion de los siguientes obje-
tivos, tal como analizaban Ruiz, Olarte e Iglesias (1999):

Identificacion de la zona o territorio o barrio de Madrid y Santiago de
Chile (véase figura 2, donde se percibe la clara delimitacion de los ba-
rrios)

Utilidad de seleccion o eleccion por parte de los usuarios: sus nombres
se identifican con un barrio histérico y literario (Barrio de Las Letras) y
un barrio histoérico relacionado con la tradicion de la comunidad italiana
ubicada en el mismo relacionada con el comercio (Barrio Italia).

Garantia: la marca representa una expectativa de recursos a encontrar
por parte de los posibles consumidores. En el caso de Barrio de Las
Letras se trata de recursos relacionados con la literatura, el arte, la his-
toria y el comercio tradicional y en el caso de Barrio Italia se trata
de recursos relacionados con la historia, las antigiiedades, el comercio
tradicional, los patios antiguos donde se encuentran los negocios y la
oferta gastronémica.

Valor de personalizacion: este valor se consigue en los dos barrios gra-
cias a la existencia de pequefios comercios, anticuarios, galerias de arte,
pequefios restaurantes que ofrecen productos y servicios personaliza-
dos fuera de la estandarizacion de los servicios masivos y del comercio
“main street”.

Estos comercios no solo forman parte del patrimonio historico y cultural de
la ciudad, sino que ademas cada vez adquieren mayor reconocimiento por ser
capaces de adaptarse a los nuevos tiempos, sin perder de vista la tradicion que los
sustenta. Partiendo de esa base y teniendo en cuenta que lo “vintage” y lo “retro”
estdn mas de moda que nunca, estos establecimientos tienen actualmente un gran
potencial y no cesan en su propoésito de ensalzar los valores los comercios con
larga vida, esos que permiten hacer un viaje en el tiempo a través de productos,
objetos, olores y sabores.

Valor ludico: en el caso del Barrio de Las Letras y Barrio Italia se ge-
neran experiencias relacionadas con eventos culturales, gastronémicos,
artisticos y literarios (véase figura 3, que recoge algunas de las activida-
des ludicas generadas por ambas asociaciones de comerciantes y figura
4, que recoge la informacién de la pagina web de las dos Asociaciones
de comerciantes)
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Bajo las marcas Barrio de Las Letras y Barrio Italia, se crea una marca cuya
finalidad es promocionar el atractivo de un barrio del centro de Madrid y Santiago
de Chile e impulsar la actividad cultural, comercial y de ocio del mismo.

Figura 2: Planos de ubicacion de Barrio de las Letras y Barrio Italia

Ubicacion de Barrio de las Letras entre Carrera de San Jerénimo, Paseo del Prado, Calle atocha
y Plaza del Angel (Madrid).

Ubicacion de Barrio Italia en la Comuna de Providencia y Nufioa (Santiago de Chile), entre
Calle Seminario, Rancagua, Sucre y José Manuel Infante.

Fuente: Elaboracion propia. www.barrioletras.com http://www.barrioitalia.com/
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Figura 3: Actividades culturales y ludicas ofrecidas por Barrio de Las Letras y Barrio
Italia para generar experiencias a los consumidores potenciales.

Fuente: Elaboracion propia. www.barrioletras.com http://www.barrioitalia.com/
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Figura 4: Imagen de la pagina web la Asociacion de Comerciantes Barrio de Las Letras
y de la Asociacion de Comerciantes Barrio Italia, como instrumento de comunicacion de
las actividades ludicas ofrecidas.

Fuente: http://www.barrioletras.com/ y http://www.barrioitalia.com/
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La oferta cultural, comercial y de ocio los barrios analizados, supone una
adaptacion y remodelacién de un casco historico que oferta nuevas experiencias
a los turistas con nuevas necesidades Yy, a todo ello, ha contribuido el asociacio-
nismo y las redes de colaboracién del pequefio comercio emprendedor de la zona,
junto con instituciones culturales. Dichos comercios son pequefios comercios con
aproximadamente tres empleados, comercios de cercania y marcas propias basa-
das en la creatividad (Véase tabla 2).

Tabla 2: Perfil del pequefio comercio en Barrio de Las Letras (Madrid) y Barrio Italia
(Santiago de Chile).

BARRIO DE LAS LETRAS (Madrid) BARRIO ITALIA (Santiago de Chile)
Moda (21,05%) Anticuarios (12%)
Arte (15,79%) Servicios gastronémicos (24%)
Tiendas de antigiiedades (9,47%) Moda, textil y accesorios (20%)
Tiendas de alimentacion (8,42%) Hogar y decoracion (12%)
Librerias (6,32%) Otros (13%)
Tiendas de decoracion (6,32%)

Fuente: Elaboracion propia.

Segtin los datos extraidos de la tabla, se observa que los establecimientos co-
merciales que crean la identidad del barrio en su mayoria se asocian con alimen-
tacion, moda, textil y accesorios junto con hogar, decoracion y antigiiedades.

Tanto Barrio de las Letras como Barrio Italia tienen como eje comun, su po-
sicionamiento basado en tres items principales: comercio, cultura y turismo, re-
sultando ser referentes al momento de hablar de barrios historicos tanto en Chile
como en Espana.

Dichos barrios guardan, ademas, una amplia riqueza en la existencia de activi-
dad de emprendimiento artistico-cultural, pero en fases de desarrollo opuestas, lo
cual resulta mayormente interesante al analisis, tal como se recoge en la figura 5.

Al aplicar el modelo de ciclo de vida del destino al Barrio de las Letras en
Madrid y a Barrio Italia en Santiago de Chile, con los pardmetros del ciclo de vida
de los destinos turisticos (numero de visitantes, evolucion de la demanda, carac-
teristicas de la oferta, campafias de comunicacion y estudio de la competencia) se
puede afirmar que el Barrio de Las Letras es un destino que se encuentra en fase
de crecimiento estabilizado.

Como otros destinos tradicionales, Esparia se enfrenta al reto de mantener su
atractivo para el mercado. Segun el informe anual de Frontur, el turismo urbano
es una apuesta por parte de Turespafia,
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La ultima encuesta realizada por la empresa publica Madrid Destino (2017)
dibuja un perfil del turista que llega a la capital interesado por la cultura, los mu-
seos, la gastronomia, la vida nocturna y la hospitalidad espafiola. Por todo ello,
desde Madrid Destino, junto con Turespaia, se ha fijado como meta la atraccion
de nuevos nichos de mercado: un turismo cosmopolita, que quiere empaparse
de cultura, historia, tradiciones y que demanda singularidad. Es en esa oferta de
cultura, tradicidn y singularidad donde juegan un papel importante los diferentes
barrios historicos de la capital, como el Barrio de Las Letras de Madrid.

Chile, por el contrario, es un destino en las primeras fases del ciclo de vida
como destino. Segiin la modelizacion propuesta por Butler (1980, 1996, 2001)
se encuentra entre las fases de implicacion y de desarrollo a nivel pais. Los pro-
ductos que comercializa, turismo de naturaleza y turismo cultural, se encuentran
en las primeras fases de desarrollo, especialmente el turismo cultural y urbano,
donde se encuentra la oferta de Barrio Italia en Santiago de Chile.

Figura 5: Fase de ciclo de vida en el desarrollo de los destinos turisticos: Barrio de Las
Letras v/s Barrio Italia.

Fuente: Elaboracion propia.

Desde la Asociacion Barrio de Las Letras se promueven multiples activida-
des y campafias de comunicacion que muestren a los vecinos, a los visitantes y
a los turistas la rica oferta del Barrio de Las Letras. Segun el estudio realizado
(G.Henche y Salvaj, 2017), las principales acciones comerciales y culturales de
los ultimos afios son el Mercado de Las Ranas (cada primer sdbado de mes los co-
mercios sacan su actividad a la calle), Decoaccidn (evento anual donde anticua-
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rios de toda Espafia toman las calles del Barrio de Las Letras y los negocios e ins-
tituciones culturales realizan intervenciones culturales y de disefio) y La Noche
de los Libros (actividades en librerias, actos literarios, teatralizacion en la calle).

En el caso de Barrio Italia se promueven actividades también para darle dina-
mismo al barrio y hacerlo mas interesante, las principales acciones comerciales y
culturales de los ultimos afios son el Mercado Italia, la Ruta del Café y del T¢, la
Ruta del Vino y la Cerveza, Jazz y Vino (En las calles principales del barrio artis-
tas del jazz comparten su musica junto a diversos puestos de vifias pertenecientes
al movimiento de vifiateros independientes) y Poesia y Literatura (Es una feria
literaria con cuentacuentos, firma de libros al aire libre).

V. DISCUSION

Timur y Getz (2008) apelan que un desarrollo de turismo urbano esta directa-
mente relacionado con una de redes que incorpore y gestione a los stakeholders
involucrados, se debe ademas analizar el vinculo existente entre los cluster de
la industria, el gobierno y la comunidad en cuestion. Graci (2013), por su parte,
genera un vinculo directo entre desarrollo de turismo sustentable y colaboracién
y asociacionismo.

La experiencia turistica es una actividad de corte psicolégico compleja vincu-
lada con el consumidor (Larsen, 2007), las experiencias que se llevan a cabo al
visitar un destino quedan en la memoria del consumidor para formar una percep-
cién que se traduce en la imagen del destino, por lo cual el desafio de cada marca
de destino viene dado en potenciar experiencias positivas que se puedan traducir
en lealtad y preferencias hacia las marcas.

Manejar marcas de destino resulta complejo, para ello Hankinson (2007) desa-
rroll6 un modelo de gestion, basado en: “un fuerte liderazgo y vision, una cultura
organizacional orientada a las marcas, alineacion y coordinacién departamental,
comunicacion fluida entre los diversos stakeholders y fuertes partnerships”.

La cooperacion y las redes son un verdadero multiplicador de oportunidades
en el sector turistico, creando marca debido a la cooperacién de todos los stake-
holders involucrados en un area geografica. La presente investigacion explord
como la asociacion de pequefias empresas Yy las redes creadas entre los miembros
asociados permiten la transformacion de una zona comercial, creando una ima-
gen de destino y aumentando el valor turistico del territorio y de los bienes del
barrio, analizando el caso de Barrio Italia, en Santiago de Chile y Barrio de las
Letras, Madrid.
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VI. CONCLUSION

De acuerdo con la aproximacion conceptual y la revision de la literatura rea-
lizada en este articulo, es posible concluir que el turismo de experiencias en los
barrios historicos adquiere relevancia en el mercado turistico. A su vez, el merca-
do cada vez mas exigente y en busca de experiencias supone un nicho de mercado
al que dirigir esas experiencias de dichos barrios histéricos y con personalidad

Analizados los resultados de perfiles de emprendedores de Barrio de las Letras
y Barrio Italia y de las acciones culturales llevadas a cabo por los mismos, se pue-
de concluir que los ejes principales del trabajo asociativo y de colaboracion son el
comercio, la cultura y el turismo. Los resultados muestran que se ha conseguido
fomentar el desarrollo y sustentabilidad de cada uno de los barrios: un comercio
cercano y competitivo, donde la calidad, la profesionalidad y el servicio (aten-
cion al cliente) sean las sefias de identidad, proteger y poner en valor el comercio
tradicional, asi como fomentar el asentamiento de nuevas ideas emprendedoras,
consolidar el asociacionismo fomentando una cultura de cooperacion, articular
las bases necesarias para la creacion y consolidacion de areas comerciales y cul-
turales urbanas, dotandolas de una estrategia comun, asi como de una imagen
corporativa que refuerce la identidad de los barrios analizados.

El estudio revela el desarrollo de espacios urbanos que tienen como objetivo
ofrecer turismo de experiencias generando una ecologia de redes y actividades en
torno a una marca identificativa del destino, en este caso “Barrio de las Letras” y
“Barrio Italia”

La oferta cultural, comercial y de ocio de los barrios objeto de estudio supone
una adaptacién y remodelacion de un casco histérico que oferta nuevas experien-
cias a los turistas con nuevas necesidades y a todo ello ha contribuido el asocia-
cionismo y las redes de colaboracién del pequefio comercio emprendedor de la
zona, junto con instituciones culturales ubicadas en dicho barrio.

La regeneracion y dinamizacion de los barrios analizados se consigue gracias
al papel de dinamizacion comercial de los asociados, que consiguen ofrecer un
“microdestino” con actividades que permiten al viajero entrar en contacto con el
estilo de vida local y con la cultura de los residentes

Analizada la imagen de marca de los dos barrios estudiados se puede afirmar
gue se ha conseguido articular las bases necesarias para la creacion y consolida-
cién de dos Areas Comerciales Urbanas, dotandolas de una estrategia comun, asi
como de una imagen corporativa que refuerza su identidad.
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El estudio muestra que para conseguir la creacion marcas destino se requie-
re de un trabajo en multiples dimensiones (plataformas de red, generacion de
servicios especializados, comercios especializados o de nicho, gastronomia de
calidad, hosteleria personalizada entre otros); por ello, es fundamental, que exista
una red de coordinacion entre los comerciantes, lo cual se ve facilitado las dos
asociaciones de comerciantes que asumen un papel de liderazgo y coordinacion.

La contribucion principal del estudio viene dada por la integracién de com-
ponentes muy diversos para la creacion de la imagen de marca de un “barrio
destino” y el analisis del uso de esa marca como instrumento de comunicacién
con el mercado objetivo.

Por otra parte, se percibe una evidente ubicacion de cada barrio en fases di-
ferentes de desarrollo en su ciclo de vida como destino turistico, Barrio Italia se
encuentra en una fase incipiente de crecimiento frente a Barrio de las Letras que
ya cuenta con un crecimiento mas consolidado. La investigacion abre espacio a
posteriores desarrollos en el campo del urbanismo del turismo cultural y aporta
directamente a la comunidad cientifica.
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