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Resumen

El turismo urbano estéd transformando las ciudades, que estdn dejando de ser lugares
donde vivir para convertirse en paisajes donde disfrutar. Por ello, es necesaria la
construccion de nuevos modelos urbanos donde lo local, la preservacion del patrimonio
y las experiencias innovadoras cobren fuerza.

Se ha seleccionado Barrio Italia, en Santiago de Chile, para realizar el estudio porque
posee un espacio urbano delimitado, emprendimientos peculiares y un modelo
organizativo y de gestion de barrio. Su oferta cultural, comercial y de ocio supone una
adaptacion y remodelacion de un casco histérico que, gracias al asociacionismo y las
redes de colaboracion de pequefios emprendedores, ofrece nuevas experiencias a los
visitantes.

Se concluye que este barrio posee caracteristicas ideales para el desarrollo de turismo
cultural, ya que vincula los diversos grupos de interés en un espacio urbano, junto el
desarrollo de una oferta cultural, comercial y de servicios bajo la marca Barrio Italia.
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Resumo

O turismo urbano est4 a transformar as cidades de tal forma que estas t€ém deixado de
ser lugares para se viver, convertendo-se em paisagens para se disfrutar. Neste sentido,
¢ necessario o desenvolvimento de novos modelos urbanos onde o local, a preservagao
do patrimoénio e as experiéncias inovadoras, ganhem maior forga.

Neste estudo, foi selecionado o Bairro Itdlia, na cidade de Santiago do Chile, uma vez
que possui um espaco urbano delimitado, empreendimentos peculiares € um modelo
organizativo de gestao do bairro. A sua oferta cultural, comercial e de atividade ludicas
e recreativas pressupde uma remodelacdo de um centro histérico que, gragas ao
associativismo e as redes colaborativas entre empreendedores locais, oferece
experiéncias inovadoras aos seus visitantes.

Palavras-chave

Bairros culturais; Bairros singulares; Regeneragdo urbana; Imagem de marca de
destinacdo turistica; Empreendedorismo

Abstract

Urban tourism is transforming cities, which are no longer places to live in because they
are becoming landscapes to enjoy. Therefore, it is necessary to build new urban models,
where the local, the heritage preservation and the innovative experiences can gain
strength.

Italy District was selected, in Santiago, Chile, to carry out the study because it has a
delimited urban space, peculiar stores and an organizational and management model of
the district. Its cultural, commercial and leisure time offer is an adaptation and
remodeling of a historic center that, thanks to association and collaborative networks of
small entrepreneurs, promote new experiences to visitors.

It is concluded that this district has ideal characteristics for the development of cultural
tourism, since it links the various interest groups in an urban space, together with the
development of a cultural, commercial and service offer under the Italy District brand.

Keywords

Cultural districts; Unique districts; Urban regeneration; Tourist destination brand
image; Entrepreneurship
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Introduccion

La masificacion turistica esta provocando que muchos de los antiguos habitantes de los
centros de las ciudades se trasladen a otros barrios menos céntricos. Esto es debido al
aumento del precio de la vivienda y al cambio en el modelo de comercio de proximidad
y la economia de servicios, que pasan a estar dedicados practicamente en exclusiva a
los visitantes. Los centros urbanos afectados pasan a ser una especie de decorado
deshumanizado, por el cual desfilan hordas de turistas, perdiendo todo su valor cultural
y patrimonial [1, 2]. Asi ocurre en ciudades como Londres, Paris y Barcelona que sufren
desde hace afos este fendmeno.

Pero, ante la tendencia a la globalizacion, gentrificacion y turistificacion urbana a todos
los niveles, existen otras apuestas que reclaman la transformacion de los espacios
geograficos [3] manteniendo las caracteristicas originales de los mismos: “predominio
de la pequefia empresa, importancia de las relaciones locales y estructuras
interempresariales basadas en la red frente a las estructuras jerarquicas” [4].

El sector turistico se ve afectado por la globalizacion debido a la expansion
internacional del mismo, que ha provocado el surgimiento de nuevos destinos turisticos,
nuevos mercados y una tendencia creciente hacia la homogeneizacion del planeta, que
lleva a la perdida de la identidad cultural ya que hay un intercambio cultural grande y
se van adoptando costumbres externas a la cultura nacional.

A partir de la globalizacion se intentan desarrollar pueblos o ciudades para atraer a mas
turistas, lo que provoca un fenémeno como la turistificacion, entendida como el impacto
que tiene la masificacion turistica en el tejido comercial y social de determinados
barrios o ciudades. Surgen, asi, espacios turistificados, espacios donde la economia
turistica es la mas importante, la que genera la mayor parte de las rentas econémicas y
una parte destacada de los puestos de trabajo y donde hay una notable concentracion de
equipamientos y servicios turisticos.

Normalmente el término turistificacion y gentrificacion aparecen relacionados, si bien
hay que considerar algunas diferencias entre los procesos de gentrificacion y
turistificacion.

La gentrificacion es el proceso de transformacion de un espacio urbano deteriorado a
partir de la reconstruccién o rehabilitacion que provoca un aumento de los alquileres o
del coste habitacional en estos espacios. En realidad, supone convertir un barrio
degradado, socialmente obrero y econdmicamente empobrecido en una zona de moda,
con comercios, bares y restaurantes de disefo, en la que la gente coo/ o de mayor poder
adquisitivo acude a pasar el rato, o pasa a vivir en estas zonas, haciendo cada vez mas
dificil la convivencia a las clases populares.

La turistificacion viene a ser una variante de la gentrificacion, s6lo que en vez de
‘repoblar’ esas zonas degradadas con gente de mayor poder adquisitivo, esas zonas
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pasan a ser ‘repobladas’ por turistas, haciendo que todos los comercios y servicios de
la zona vayan cada vez mas dirigidos al turismo de masas.

Gentrificacion y turistificacion afectan, claramente al patrimonio cultural de los
espacios donde se dan dichos fendémenos, modificando el patrimonio cultural material
(edificios, construcciones tradicionales, calles...) como inmaterial (formas de vida y
usos de los barrios). Pero, aunque es evidente que, el turismo urbano genera impactos
en la comunidad local, a su vez, puede ser un instrumento de conservacion del valor
patrimonial de las ciudades, aportando, ademds calidad de vida a sus habitantes y
revalorizando los lugares visitados [5, 6].

En este contexto, el marketing urbano hace referencia a la investigacion, valorizacion
y promocién del territorio basdndose en aquello que lo hace tUnico [7]. Al marketing
urbano se suma el concepto de city marketing, entendido como la fidelizacion tanto de
la poblacion local, como de la temporal (turistas, empresas e inversores) y como forma
de impulsar la ciudad hacia el exterior, pero focalizado en el centro de la ciudad, su
comercio, su cultura y sus residentes.

Cada ciudad con herencia cultural centra sus esfuerzos en la atraccion de turistas, por
lo que planifica y gestiona su patrimonio cultural en funciéon de unas estrategias y
contextos especificos, por ello resulta imposible estudiar o analizar la gestion y
planificacion mediante un enfoque generalizado. Es indispensable el estudio de casos
concretos con sus problematicas e impactos [8]. Por ello, el presente articulo tiene como
objetivo describir y analizar los componentes que definen lo que es un barrio singular,
junto con el desarrollo de un modelo de regeneracion del espacio cultural y de ocio
urbano como estrategia de capitalizacion de barrios singulares.

La situacion actual de las grandes urbes muestra como, a medida que los efectos del
turismo de masas afectan cada vez més a los centros historicos de las ciudades, emerge
un segmento minoritario de viajeros que prefiere zonas urbanas menos conocidas y
explotadas turisticamente [7]. Este segmento se convierte en imprescindible para
aquellas ciudades mas expuestas al turismo masivo, que requieren descongestionar sus
zonas historicas [9-11] y promocionar sus nuevos barrios singulares. Por esta razon, se
ha seleccionado Barrio Italia, en Santiago de Chile, para la presente investigacion, como
un paradigma al limite de la gentrificacion y posterior turistificacion, en bisqueda de
un modelo de desarrollo sostenible que sustente el turismo cultural y de ocio urbano,
usando tres aristas fundamentales: la preservacion del entorno cultural, la calidad de la
experiencia cultural y de ocio del turista a través de la creacion de una marca “barrio
destino” y el mantenimiento y transformacion del pequefio comercio en la zona como
estrategia para salvaguardar el patrimonio inmaterial del barrio.

Los factores determinantes de la eleccion de Barrio Italia como caso de estudio son: (1)
es un espacio urbano delimitado, (2) cuenta con oferta cultural, comercial y de servicios
singular, (3) posee un modelo organizativo que gestiona dicha oferta, (4) es un barrio
en fase de crecimiento en cudnto a desarrollo como barrio con valor patrimonial, (5)
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fue seleccionado como Barrio del Disefio el 2012 por el Consejo Nacional de la Cultura
y las Artes del Ministerio de las Culturas las Artes y el Patrimonio.

Hasta la fecha, no existen metodologias sistematicas para gestionar adecuadamente
patrimonio cultural junto a desarrollo territorial y urbano sustentable [12], referenciado
al posicionamiento de marca en los barrios historicos. Ello supone que hay un espacio
aun no cubierto y que es necesario cubrir cuanto antes para no sobre explotar este tipo
de lugares, llegando a perder su singularidad y, por tanto, su atraccion. Se hace
necesario, por tanto, actuar con rapidez en el desarrollo de mecanismos que aseguren la
renovacion del barrio a largo plazo [13].

La investigacion se articula del siguiente modo: (1) en primer lugar, se inicia un
recorrido tedrico para comprender los modelos de gestion de espacios urbanos, junto
con estudios de desarrollo de imagen de marca. Se revisan estudios de imagen de marca
que consideran a la misma como un instrumento para salvaguardar la cultura y crear
identidad comun, en base al patrimonio material e inmaterial de los barrios singulares
que se emplazan en las ciudades. (2) En segundo lugar, se desarrolla la metodologia
para comprender el asociacionismo actual en el barrio y el perfil de su oferta cultural.
(3) Seguidamente se muestran los resultados disefiando un modelo de regeneracion y
revitalizacion del espacio cultural urbano adaptado a la realidad de Barrio Italia y se
analiza en detalle cada uno de los actores que lo componen y la creacion de identidad
de marca del barrio, yendo maés alla de la “estética de lo patrimonial hecho moda” [14].
El modelo propuesto es un aporte, ya que puede ser adaptado como marco de referencia
a otros barrios con caracteristicas similares a Barrio Italia para su gestion y
conservacion.

Revision de la Literatura: modelos de revitalizacion de espacios
urbanos e imagen de marca de los destinos turisticos

El marco teorico del presente trabajo se centra en dos focos de revision. Por un lado, se
analizan los modelos de revitalizacion en espacios urbanos y por otro el desarrollo de
la imagen de marca de los destinos turisticos como estrategia para posicionar los barrios
singulares.

Modelos de revitalizacion del espacio urbano

En muchas ciudades los centros urbanos han ido perdiendo progresivamente gran parte
de su atractivo comercial, debido a cambios en el comportamiento del consumidor de
ocio.

Ante este panorama se han impulsado, tanto desde el &mbito ptblico como el privado,
acciones para lograr una regeneracion de estos nucleos urbanos, que redunden en
beneficios para habitantes, visitantes y comerciantes [15]. En esta linea, surgieron los
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denominados modelos de regeneracion urbana. Basicamente se distinguen dos modelos
de gestion de centro de ciudad: el modelo americano y el europeo [16-18]:

e modelo americano, Business Improvement Districts, (BID). El modelo
americano se focaliza en el desarrollo comercial de los distritos [19]. Este
modelo grava a los duefios de la propiedad con un recargo adicional sobre el
impuesto de bienes inmuebles con el propdsito de mejorar (no de sustituir) los
servicios proporcionados por las autoridades locales (limpieza y mantenimiento
de las calles, alumbrado, seguridad, etc.), buscando mejorar la calidad de los
servicios publicos en las zonas comerciales [20]. Sin embargo, el modelo
americano solo considera la actividad comercial enfocada en la ganancia y
beneficio econdomico, pasando por alto los intereses de sus grupos de interés
[21] y tiene una vision restringida al comercio tradicional, no incluyendo la
generacion de valor a través de turismo;

e ¢l modelo europeo, Town Centre Management, (TCM). El modelo europeo,
posee una perspectiva mas amplia y de gestion integral, que implica la gestion
del desarrollo y promocion de areas publicas y privadas en los centros de las
ciudades en beneficio de todos los interesados [22]. Se incorpora asi, una visién
tanto publica como privada del barrio junto con politicas que beneficien a todos
los grupos de interés involucrados [23].

El modelo europeo busca una mayor colaboracion publico-privada con los
comerciantes, que suelen concretarse en la puesta en marcha de asociaciones de
comerciantes que realizan ciertas actividades de marketing, principalmente de tipo
promocional. En el modelo europeo, las asociaciones locales de pequefio comercio y
empresarios tienen un papel importante como coordinador de comercio y como
identificador de oportunidades de negocio [24]. Este papel es esencial en la
revitalizacion producida en muchos centros historicos de ciudades, porque en Europa
las asociaciones de comerciantes se implican en la gestion de los centros de las
ciudades, cambiando las estructuras comerciales urbanas y mejorando el atractivo de
determinadas areas urbanas [25]. Por todo ello es necesario favorecer la interaccion
entre la administracion y las asociaciones [24] para gestionar de manera conjunta
aspectos comerciales y mejorar la actividad de determinadas zonas urbanas [26].

Si se pone el foco de atencion en los nticleos urbanos que son nticleos turisticos, se hace
aln mas necesaria la planificacion de un sistema de gobernanza urbana, ya que en los
destinos turisticos patrimoniales existe una interaccion entre aspectos sociales,
culturales, econdmicos y politicos que se entremezclan generando un sistema complejo
para gestionar [27]. Dicha gestion ha de alinear los valores de sus comunidades e incluir
a todos los grupos de interés, generando actitudes positivas hacia la actividad turistica,
por lo que una comunicacion efectiva resulta fundamental, tal como se observo en la
ciudad de York [27-29].

Teniendo en cuenta los anteriores analisis, se considera que se hace necesario un modelo
de gestion de centros historico de las ciudades para desarrollar ecosistemas de turismo
cultural.
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Los modelos de ciudad como Centro Comercial Abierto se asientan sobre tres aspectos
fundamentales: un espacio urbano delimitado, las caracteristicas de la oferta comercial
y el modelo organizativo [30-32].

El modelo presentado en la Figura 1, requiere una zona o espacio urbano delimitado,
ya que en las ciudades donde se crea y hace presente el turismo cultural, el turista
visitard un espacio geografico y dicho espacio estd asociado una identidad historico-
cultural, patrimonial, comercial, etc., que dicho turista ha de percibir como unica [33].
Por lo tanto, al referirse a patrimonio e historia es habitual no poder separarlo de la
identidad y comunidad que se va conformando, consolidando y transformando con el
paso del tiempo.

| Macroentorno |

V @ e

| Microentorno |

U

Modelo de
Espacio urbano Oferta c.ultural, Modelo regeneracion
delimitado comerc'la.l yde organizativo del espacio
servicios Cultural
Urbano
N J

Figura 1. Modelo de Regeneracion del espacio cultural urbano genérico (Elaboracion propia).

El turismo cultural se vive, crea y desarrolla en lugares, comprendidos como una
construccion social, un fenomeno cultural o una narrativa [34] dénde se ha de
contemplar todos los aspectos fisicos que resultan evidentes como la infraestructura y
atracciones de un espacio, pero también hay que considerar a los individuos que alli se
mueven y las diversas experiencias que pueden generarse (oferta cultural, comercial y
de servicios en el modelo de la Figura 1).

Se genera un énfasis especial de analisis hacia la calidad de la herencia cultural,
intervenciones publicas y privadas, asociaciones culturales, configuracion del mercado
turistico y el gobierno local, lo que ayuda a generar el contexto en que se debe situar un
centro histdrico para poder desarrollar en éste un destino turistico que sea sostenible
(modelo organizativo en el modelo que recoge la Figura 1). Entender y tener en cuenta
lo anterior resulta fundamental, ya que para que un destino realmente se consolide, se
debe tener una mirada integradora en que todas las partes colaboren y se comprometan
al trabajo mancomunado.
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Desarrollo de la imagen de marca de los destinos turisticos como estrategia para
posicionar los barrios singulares

Se entiende el marketing urbano como la investigacion, valorizacion y promocion del
territorio, con el fin de fomentar y sostener el desarrollo local, basandose en aquello
que lo hace unico desde una perspectiva global [35]. Es, por tanto, una herramienta que
permite la creacion de la imagen de una ciudad, imagen capaz de proporcionar a su vez
una serie de beneficios a la misma, mediante el aprovechamiento de ventajas
econdémicas, pero también sociales de dicha ciudad, como el mantenimiento de
costumbres y oficios o mantenimiento del patrimonio y los servicios en los barrios
debido a la habitabilidad permanente de los mismos.

La literatura sobre la gestion de marcas de ciudad y centros urbanos ha sido prolifica
[23, 36]. Sin embargo, se hace necesario desarrollar y profundizar en la investigacion
relacionada con la construccion de marcas que sean algo mas que una referencia a un
centro comercial en un casco historico ya que se ha de considerar no so6lo al pequefio
comercio, sino también a otras instituciones culturales e historicas que ofertan
actividades de ocio cultural y experiencial.

La finalidad de la creacion de marcas en turismo [37] es generar una imagen de calidad
y diferenciacion turistica. Asi, diversos autores desarrollan el concepto de imagen de
destino y personalidad de destino como elementos altamente correlacionados [38, 39]
analizando si la percepcion de personalidad tiene una imagen positiva y favorece las
visitas y recomendaciones de los destinos.

Como los destinos turisticos cada vez son mas facilmente sustituibles, debido a la
creciente competencia en el mercado turistico global, los destinos con personalidad o
singularidad han de trabajar en la creacién de marcas identificativas de los mismos.
Dichas marcas serviran para la elaboracion de una identidad tnica cuyo fin sera
conseguir el posicionamiento y diferenciacion de unos destinos frente a la competencia,
reducir el riesgo de sustitucion por productos similares [40] y usar la marca de lugar
como un instrumento estratégico de planificacion espacial [41]. Es, por tanto, necesario
trabajar en la creacion de una imagen de marca favorable y que diferencia claramente a
cada destino [42].

Los lugares y destinos de turismo cultural son narrativas, esto significa que se han de
entender los aspectos intangibles, como las experiencias y simbolismos que se puede
llevar a cabo en ellos. Dichos aspectos intangibles, resultan fundamentales para
consolidar e identificar los destinos y lograr estar dentro de las preferencias de visita
[40].

Se alude a la importancia de potenciar una identidad comun entre los grupos de interés
para generar identidad de un lugar y crear una marca de destino, lo cual tiene alta 16gica
ya que quién visita un lugar recibe el destino como un todo, por lo que es necesario que
sus partes estén alineadas para transmitir un mismo mensaje y asi posicionar de un
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mismo modo al lugar [43]. Del punto de vista de marketing, se indica que un lugar es
valido, principalmente, por sus aspectos intangibles, ya que elementos como los signos,
los mitos y la imagen es lo que percibe el consumidor. Por ende, los aspectos de corte
simbolico resultan fundamentales para la construccion y desarrollo de marca de destino
[40].

En los destinos turisticos la orientacién de las marcas se divide en cinco areas: (1)
cultura de la marca, (2) coordinacion departamental, (3) comunicacion de la marca, (4)
asociacion de partes interesadas y realidad de la marca [44]. Se complementa lo anterior
con un modelo que incluye los grupos de interés, para implementar la responsabilidad
social. En dicho modelo, el marketing pasa de una mirada reduccionista, con foco miope
centrada en la captacion de clientes, a una mirada amplia, que integra a todos los grupos
de interés [45].

La ciudad es mucho mas que una marca, es por ello que el consumo de cultura y la
historia son transferencias semdanticas que cobijan el verdadero patrimonio de los
lugares y son los elementos que los diferencian a unos de otros y hacen auténticos. El
consumo de la oferta que brinde un barrio se convierte en elemento dinamizador del
espacio [46] por lo que resulta fundamental un trabajo asociacionista en la esfera tanto
publica como privada para que exista salvaguarda a los enclaves con valor simbolico
sin caer en la cosificacion y banalizacion de un destino.

La turistificacion del espacio en los barrios es compleja (influyen numerosos intereses
econdémicos y sociales), ya que es un continuo devenir de interacciones entre diversos
actores (habitantes, comerciantes, turistas, empresas del sector turistico, ayuntamientos,
etc.) y sus respectivos intereses (intereses econdmicos de comerciantes y asociaciones
de comerciantes y empresas del sector turistico, intereses economicos y sociales de los
organismos publicos o intereses sociales de las asociaciones de vecinos).

Por lo tanto, el foco ha de estar puesto en un desarrollo formal de marca, que trascienda
a la mera realizacion de eventos efimeros sin un beneficio claro [46] creando una
imagen que consiga ser recordada y causar deleite [47]. Ademas, se ha tener siempre en
cuenta los impactos que esto puede generar sobre los intereses y el bienestar de los
residentes y habitantes locales.

Por todo ello, el disefio de una marca urbana en base a sus procesos de identidad y a su
imagen tiene como finalidad: (1) ser el motor principal del desarrollo urbano, (2) atraer
inversores y turistas y (3) lograr cautivar a numerosos artistas y emprendedores
creativos absortos, justamente por su vida de barrio, ante todo los barrios histdrico-
culturales como Barrio Italia [13].

Se describe la imagen de lugar como una oportunidad de marketing para incorporar la
multiplicidad de factores que existen en cada sitio y que son singulares [50], lo que
requiere el desarrollo de gestion de marcas urbanas, bien sea de ciudad, de barrios o
eventos [49].
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Al hablar de marca de ciudad, se puede hacer referencia a los modelos de desarrollo de
productos y servicios, como los estudios realizados en Birmingham en Reino Unido
donde se comprobd que para hablar de desarrollo de marca de ciudad es necesario
generar marca corporativa e incluir el impacto de las redes entre las organizaciones
existentes [21]. En Turin [50] y en Copenhague [51] se explica como el desarrollo de
marcas urbanas y la creatividad son motores para el desarrollo del turismo cultural en
ciudades industriales.

Lo tnico cierto es que las ciudades no dejan nunca de mutar, pero cada ciudad posee su
centro fundacional que posee y es fuente de la verdadera identidad e idiosincrasia del
territorio. Por tanto, el concepto de imagen de destino y personalidad de destino estan
altamente correlacionados [52].

Asi, la idea de lo auténtico, lo que es real y verdadero es un factor clave en el desarrollo
de una ciudad (personajes, estilo de vida, caracter del comercio local, gastronomia,
etc.), ya que esos elementos propios e irrepetibles atraen a visitantes avidos de lo
auténtico [53].

Las ciudades son per sé un devenir de contrastes donde se une lo nuevo con lo antiguo,
lo contemporaneo con lo tradicional que se plasma en sus construcciones, pero no sélo
en eso sino también en aspectos intangibles que hacen que proliferen diversos barrios
[54]. Por otro lado, mientras en Europa algunos cascos historicos son y han sido
territorios de respeto y alto interés, en el caso de América Latina, en numerosas
ocasiones, se produce un constante deterioro de los centros histdricos, acompafiado por
la expulsion de sus habitantes hacia otras zonas de la ciudad credndose asi nuevas
formas de centralidad.

Los territorios con valor patrimonial han de generar diferenciacion y, para ello, es
importante que las personas se involucren de un modo u otro [11, 55]. Asi, la
transformacion de los espacios geograficos con patrimonio y expresiones culturales se
ha convertido en una oportunidad y ventaja competitiva para el desarrollo, no so6lo
econdmico sino también social.

El eje fundamental de la transformacion de los barrios singulares anteriormente
mencionados recae en la cultura, como simbolo de la identidad. Sobre la base de las
tradiciones y el patrimonio cultural, las pequefias empresas pueden, a través de la
organizacion y la colaboracion social, aprovechar de estos activos y transformar los
espacios urbanos con un impacto directo en el rendimiento de las organizaciones que
forman y transforman este espacio, creando marca de identidad identificativa de esos
barrios.

Existen numerosos estudios de imagen de marca destino y su relacion con la
colaboracion publico-privada, como los llevados a cabo en Marque (Italia) [56], el caso
del comercio minorista en la generacion de imagen de la ciudad de Bilbao en 2005 [26]
o las investigaciones realizadas en Viena y Barcelona en 2009 [57].
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Se puede concluir, asi, que las marcas turisticas (de destino, ciudad o barrio) creadas

por asociaciones en torno al comercio y otros items relacionados con la cultura y el
turismo posicionan a los barrios historicos como destinos singulares dentro producto

turistico ofertado por una ciudad. En este sentido, la creacion de la marca Barrio Italia

concibe al barrio como un destino con personalidad, caracterizado por su oferta cultural,
creativa y de ocio para satisfacer a los nuevos turistas en busca de experiencias

turisticas.

Metodologia

En la presente investigacion se han utilizado fuentes primarias (véase Tabla 1) y
secundarias. En primera fase del proyecto, se realizo una revision de la literatura y de

fuentes secundarias.

Tabla 1. Ficha técnica de la investigacion primaria (Elaboracion Propia).

Barrio Italia (Santiago de Chile)

Universo

Unidades comerciales del Barrio Italia, Santiago de Chile.
(antigiiedades, comida, artes, belleza, comunicaciones, flores y
plantas, fotografia, hogar y decoracion, impresiones y artes
graficas, instrumentos musicales, tecnologias de la informacion
o web, joyeria, libreria, moda y textil, salud, ocio, otras
actividades comerciales, reparacion y ventas de motocicletas y

otros).

Area geografica

Santiago, Chile.

Muestra

197 encuestas validas.

Procedimiento de muestreo

Muestreo de conveniencia.

Error muestral

+ 4 % para un intervalo de confianza del 95 % bajo la hipotesis

dep=q=0,5.

Técnica de recogida de

informacion

Encuesta personal administrada a los emprendedores y
comerciantes del area comercial de Barrio Italia a través de un

cuestionario estructurado.

Periodo de recogida de

informacion

Abril a mayo de 2017.

Tratamiento de la informacion

Analisis univariable y bivariable descriptivo.

Procesamiento de la informacion

Dyane, Excel.
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Se ha recurrido a fuentes primarias de informacion, para asi obtener de primera mano,
datos sobre las caracteristicas de la oferta cultural, comercial y turistica del Barrio Italia,
por medio de un modelo de entrevista estructurada a varios emprendedores y
representantes de la Asociacion de Comerciantes de Barrio Italia. Dichas entrevistas
fueron relevantes para conocer las dinamicas y procesos sociales y como éstos impactan
en el fenomeno que se estd estudiando y se utilizaron para la elaboracion de un
cuestionario.

La investigacion primaria cualitativa se basa en entrevistas estructuradas por medio de
un cuestionario realizado a miembros del directorio de la Asociacion de Comerciantes
de Barrio Italia. El disefio y la aplicacion de la encuesta personal a los emprendedores
y comerciantes fue administrada en el periodo comprendido entre los meses de abril y
mayo de 2017. Las unidades muéstrales consideradas para el andlisis son
emprendimientos, relacionados con el sector de la moda y textil, galerias de arte,
librerias, antigiiedades, decoracion, hoteleria, hosteleria y restauracion, entre otros.

Resultados

Los resultados de la investigacion se muestran desde dos prismas. Por un lado, se disefia
un modelo de regeneracion y revitalizacion urbana adaptado a Barrio Italia, analizando
con detalle cada uno de los actores que lo componen y, por otra parte, se presenta la
creacion de la identidad a través de la marca “Somos Italia” como identificativa del
barrio.

Modelo de revitalizacion urbana en Barrio Italia

Tras el analisis realizado en el estudio de la literatura es evidente que resulta imperativo
el desarrollo de un modelo de regeneracion del espacio cultural urbano como para poder
salvaguardar el patrimonio de un barrio particular como es el caso de Barrio Italia, en
Santiago de Chile.

La Figura 2 recoge como los tres componentes principales del modelo serian: el espacio
urbano, que en este caso es el centros historico de la ciudad (Barrio Italia en Santiago
de Chile); las caracteristicas la oferta comercial y cultural (comercio especializado, el
patrimonio histérico y cultural y los servicios turisticos y culturales) y el modelo
organizativo y de gestion que considera el pequefio comercio y empresarios la
asociacion y las redes de colaboracion informal entre comerciantes y empresarios [58].
Estos componentes crean un ecosistema ideal para el turismo cultural.

El modelo presentado, en el caso de Barrio Italia se asienta sobre estos tres pilares
fundamentales: un espacio wurbano delimitado; emprendimientos con unas
caracteristicas peculiares y un modelo organizativo y de gestion del barrio.

Conservar Patriménio xx (xxxx), https://doi.org/10.14568/cp2019025

12



Modelo de regeneracion y conservacion del espacio cultural urbano como estrategia de
capitalizacion de barrios singulares. Caso de Barrio Italia, Chile

Un espacio urbano delimitado.

Barrio Italia pertenece a dos municipios, dentro de la ciudad de Santiago de Chile, al
municipio de Nufloa y Providencia (entre Calle Seminario, Rancagua, Sucre y José
Manuel Infante), por lo que debe adecuarse a la legislacion y exigencias de ambos entes,
tal como recoge el mapa del barrio [59].

| Macroentorno |
I Microentorno |
Barrio
Cultural y @ @
Comercial - r N Ve N
Tiendas Tiendas exclusivas
(Patrimonio <:::> exclusivas <):|,> minoristas y
Material e minorista asociacion de
Inmaterial) especializadas comerciantes Modelo de
Barrio Italia . . regeneracién
Patrimonio Asociacion gremial de del espacio
Artistas Histérico y comerciantes Barrio Cultural
<+ Cultural Italia Urbano
~——
Administracion .
Piblica Servicios de
i 14 . . \
p:l‘]tr}s?g‘o dy . Tiendas exclusivas
Comunidad Local ctividades minoristas ~
Culturales TSI
instituciones y
Red de
emprendedores
\ » J
Espacio urbano Oferta cultural, Modelo organizativo
delimitado comercial y de servicios

Figura 2. Modelo de Regeneracion del espacio cultural urbano para Barrio Italia (Elaboracion propia).

Si bien el barrio no se encuentra oficialmente declarado como zona tipica o de
conservacion historica, la normativa y planos reguladores comunales, donde el
ayuntamiento de las comunas de Nufioa y Providencia indica las pautas de gestion
urbana, impone un gravamen indirecto de proteccion patrimonial a través de la
limitacion de la altura de edificacion en Barrio Italia.

Por otra parte, Barrio Italia fue declarado en 2012 Barrio del Disefio, por la Corporacién
Nacional de la Cultura y las Artes. Esto ha generado un valor simbdlico al uso de suelo,
que ha frenado, en cierto modo, la demolicion desmedida de edificaciones. Cabe
destacar, ademas, que la normativa, al ser poco rigida, permite que el uso del suelo
evolucione, facilmente, de un uso residencial a un uso comercial. Esta situacion esta
consolidando al barrio con la llegada de artistas y pequefios comercios [5].

Barrio Italia es un barrio histérico marcado por amplia llegada de poblacion migrante
desde inicios del siglo XX. El desarrollo econdémico y urbano, en ese entonces, comenzo
con la llegada de la sombrereria Girardi que se instalé en una de las esquinas mas
iconicas del barrio para el comercio de sombreros en aquel entonces, logrando generar
un amplio espacio para que mano de obra debiese trabajar en la fabrica y por ende
transitar por el barrio, como también se dio espacio a que individuos de clases mas
acomodadas de la época visitaran la sombrereria conociendo el barrio.
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Actualmente la sombrereria no existe como tal, pero si su antiguo edificio que fue
adquirido por la Fundacién Mustakis para utilizarlo como un nuevo polo de
emprendimiento, donde albergan a diversos emprendedores para actividades de
“coworking”, universidades tienen su despacho de emprendimiento en aquel sitio y
ademds existe un maker space, para que emprendedores puedan desarrollar sus
prototipos. Existe ademas el Teatro Italia, que es el mismo que existia en la antigiiedad
y que actualmente se utiliza para actividades culturales y de emprendimiento.

Naturaleza de los locales comerciales

Barrio Italia cuenta con valor patrimonial y atractivos culturales y de ocio adaptados al
turismo urbano, capitalizado por emprendimientos peculiares (Figura 3).

=

Candelaria

Figura 3. Ejemplos de tipologia de emprendimientos peculiares que capitalizan Barrio Italia (galerias
comerciales, almacenes de alimentaciéon y pequeflo comercio): a) Almacén Caupolican, almacén
tradicional, ademads de la asociacion Somos Italia, posee el distintivo de Boliches con Historia (Guia
virtual sobre comercio de barrio tradicional, en Santiago de Chile); b) Almacén Caupolican, comercio
que busca simular como eran los almacenes de mediados de siglo XX dedicado a las frutas y las verduras;
¢) Galeria Maison Italia. Casona que alberga emprendimientos de moda en la primera planta y un hotel
boutique y restaurante en la segunda planta; d) Galeria Maison Italia. Casona que alberga
emprendimientos de moda en la primera planta y un hotel boutique y restaurante en la segunda planta; e)
Estacion Caupolican. Calle repleta de comercios de anticuarios donde poseen tienda y talleres dichos
anticuarios; f) Café Candelaria. Café tradicional de Barrio Italia dentro del patio o galeria Candelaria.
Fotografias de las autoras.

La oferta cultural, comercial y de ocio 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 pequeio comercio emprendedor de la zona, junto con instituciones
culturales ubicadas en el barrio. Dichos comercios son pequefios comercios con
aproximadamente tres empleados, comercios de cercania y marcas propias basadas en
la creatividad (Tabla 2). Barrio Italia posee una amplia actividad de emprendimiento
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artistico-cultural y comercial, posicionandose en torno a tres items principales:
comercio, cultura y turismo.

El analisis descriptivo muestra que el tamafio de los negocios es, en general, pequefio
(la media de trabajadores flucta entre 1 y 3). Un dato destacable es que el 69 % de los
negocios son gestionados por personas con estudios universitarios y un 31 % poseen
estudios secundarios [60]. Segun los datos extraidos de la Tabla 2, se observa que los
establecimientos comerciales que crean la identidad del barrio en su mayoria se asocian
con alimentacidon, moda, textil y accesorios junto con hogar, decoracion y antigiiedades.

Tabla 2. Perfil del pequefio comercio en Barrio Italia, Santiago de Chile (Elaboracion propia).

Actividad del comercio Numero Porcentaje
Comida 49 24,9 %
Moda, textil y accesorios 40 20,3 %
Hogar y decoracion 25 12,7 %
Antigiiedades y arte 23 12%
Joyerias 6 3%
Belleza 4 2%
Reparacion y venta de motocicletas 4 2%
Librerias 3 1,5 %
Ocio 3 1,5%
Otros 40 20,3 %
Total de comercios encuestados 197 100 %

La oferta comercial consiste, principalmente, en pequeias tiendas comerciales de
especialidad (197 respuestas), con 24 % dedicado a servicios gastronomicos (49
respuestas), 20 % a moda, textil y accesorios (40 respuestas), un 12,7 % a hogar y
decoracion (25 respuestas) y otro 12 % de los negocios estan dedicados al comercio de
antigiiedades y arte (23 respuestas).

Modelo de organizacion

El comercio del Barrio Italia se organiza en torno a un gerente controlado por una
asociacion: Asociacion Gremial de Comerciantes Barrio Italia [59] (de los 197
comercios entrevistados, 39 dicen pertenecer a la Asociacion). La Asociacion Barrio
Italia oficialmente es fundada en diciembre 2011, pero surge como proyecto en afio
2008 con el fin de potenciar el patrimonio cultural del barrio y promover su desarrollo.
Parte de las acciones que han realizado han sido:
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e crear el logo corporativo del barrio;
e desarrollar un mapa oficial;
e crear el sitio www.barrioitalia.com [59];

e generar cinco rutas caminables junto con la organizacion de una actividad
cultural el ultimo sabado de cada mes [61].

En el Barrio se encuentran ademds algunos otros entes organizacionales como la
Asociacion Gremial de Anticuarios de la Estacion Caupolican, residentes, vecinos y
Junta de Vecinos n°6 Santa Isabel, que corresponde a los vecinos del sector de calle
Condell, Rancagua, Manuel Montt y Caupolican. Las principales acciones de la
Asociacion son el asesoramiento y las tareas relacionadas con la promocion y
publicidad del barrio. La Asociacion Gremial de Comerciantes Barrio Italia promueve
actividades de todo tipo (véase Figura 4) para darle dinamismo al barrio y hacerlo més
interesante.

Food Trucks - Stand Gastronémicos - Misica - Zona de Juegos - Actividades.
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Figura 4. Actividades de dinamizacién del barrio organizadas por la Asociacion Barrio Italia. Afiches
desarrollados por la Asociacion Gremial de Comerciantes Barrio Italia (http://www.barrioitalia.com): a)
Mercado Italia (food trucks, stands gastrondmicos, musica, zona de juegos y actividades culturales); b)
Ruta del Café (degustaciones, venta y charlas sobre café, t¢ y chocolate, impartidas por los cafés del
barrio); c¢) Ruta del Vino y la Cerveza (expositores de vino y cerveza del movimiento de vifiateros
independientes, food trucks, titeres, musica y danza); d) Poesia y Literatura (es una feria literaria con
cuentacuentos, firma de libros al aire libre); e) Christmas Market (Mercado navidefio, donde los pequefios
comercios exponen sus productos en el barrio); f) Vendimia Fest (vendimia urbana, stands de
degustacion y venta de vinos en la avenida principal del barrio).
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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, Poesia y Literatura,
Christmas Market y Vendimia Fest (véase Figura 4).

La marca destino como identificativa de un territorio: Barrio Italia

En el sector turistico una marca destino es el nombre del lugar y los destinos han de
trabajar con el fin de crear una imagen de marca positiva e identificativa del lugar.

Diferentes estudios tedricos sobre las marcas turisticas muestran que estas consiguen:
(1) la identificacion de un territorio o barrio como “barrios historicos”, (2) representan
una expectativa de recursos a encontrar por parte de los posibles consumidores
(recursos relacionados con la historia, el arte y el comercio tradicional) y (3) consiguen
un valor de personalizacion del barrio [62].

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 trabajadores 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.

Una de las principales acciones de la Asociacion Gremial de Comerciantes de Barrio
Italia es la creacion del logo corporativo del barrio bajo el slogan “Somos Italia”, tal
como recoge la Figura 5.

Figura 5. Generacion de marca Barrio Italia (Chile), Somos Italia. Marca utilizada como nombre de
marca del barrio y como distintivo de los comercios de dichos barrios. Logo desarrollado por Asociacion
Gremial de Comerciantes Barrio Italia http://www.barrioitalia.com).

Bajo la marca Barrio Italia, se crea una marca cuya finalidad es promocionar el atractivo
de un barrio del centro de Santiago de Chile e impulsar la actividad cultural, comercial
y de ocio del mismo.
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En el mercado turistico, la comunicacion es esencial para que los consumidores puedan
identificar qué es lo que ofrece el destino o empresa. Por esta razon, se necesita un
logotipo como identidad visual corporativa.

En el caso del Barrio Italia el nombre se puede atribuir a cuatro fases de desarrollo que
han ido transformando y consolidando al barrio: (1) construcciéon de un barrio
acomodado de uso principalmente residencial, (2) recepcion de habitantes de un nivel
socio-econdmico menor donde, ademds del espacio residencial, se desarrollan
actividades productivas e industriales, (3) colonizacién de artistas por el atractivo en
cuanto a precio y libertad de accion y (4) valorizacion por parte de los artistas junto a
los demas grupos de interés, lo cual es atractivo a inversionistas [13].

La creacion de la marca Barrio Italia concibe al barrio o destino como una marca,
buscando la consecucion de los siguientes objetivos [60, 62]:

¢ identificacion de la zona o territorio o barrio de Santiago de Chile [59].

o utilidad de seleccion o eleccion por parte de los usuarios: su nombre se identifica
con un barrio historico relacionado con la tradicion de la comunidad italiana ubicada
en el mismo relacionada con el comercio (Barrio Italia).

e garantia: la marca representa una expectativa de recursos a encontrar por parte de
los posibles consumidores. 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 gastrondmica.

e valor de personalizacion: este valor se consigue gracias a la existencia de pequenos
comercios, anticuarios, galerias de arte, pequefos restaurantes que ofrecen
productos y servicios personalizados fuera de la estandarizacion de los servicios
masivos y del comercio main street. Todos los comercios, ademds, cuentan con
logos y senaléticas peculiares, en su mayoria realizadas a mano y hechas a la medida
(ver Figura 6). Estos comercios no solo forman parte del patrimonio histdrico y
cultural de la ciudad, sino que ademés 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
estan mas de moda que nunca, estos establecimientos tienen actualmente un gran
potencial y no cesan en su propdsito 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.

e valor ludico: en el caso de Barrio Italia se generan experiencias relacionadas con
eventos culturales, gastrondmicos, artisticos y literarios véase Figura 4, que recoge
algunas de las actividades Iudicas generadas por ambas asociaciones de
comerciantes).

La oferta cultural, comercial y de ocio del barrio, 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
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colaboracion del pequeio comercio emprendedor de la zona, junto con instituciones
culturales.

Figura 6. Uso del logo Barrio Italia (Somos Italia) en los comercios generando imagen
identificativa de este barrio singular: a) La pegatina con el logotipo “Barrio Italia” color
dorado, identifica a los comercios dedicados a la gastronomia; b) La pegatina con el
logotipo “Barrio Italia” color turquesa, identifica a los comercios dedicados al disefio y
comercio minorista; ¢) La pegatina con el logotipo “Barrio Italia” color rojo, identifica
a los comercios dedicados a comercios patrimoniales. Fotografias de las autoras.

Conclusion y reflexiones finales

Una vez revisados modelos de gestion urbana y cambios en el sector turistico, se puede
concluir que los barrios singulares necesitan fortalecer su sistema de organizacioén
urbana. Por ello, en el presente caso de estudio particular, se disefi6 un modelo de
regeneracion y revitalizacion urbana, adaptando a la realidad y necesidades locales de
un barrio histérico de una ciudad como Santiago de Chile.

Los factores determinantes de la eleccion de Barrio Italia como caso de estudio sobre
otros barrios historicos-culturales han sido que ha desarrollado los factores que son
necesarios para crear un modelo de revitalizacion urbana, tales como: (1) un espacio
urbano delimitado, (2) cuenta con oferta cultural, comercial y de servicios singulares,
(3) posee un modelo organizativo, (4) es un barrio en fase de crecimiento en cuanto a
desarrollo como barrio con valor patrimonial, (5) fue seleccionado como Barrio del
Disefio el 2012 por la Corporacion Nacional de la Cultura y las Artes.

La idea de la ciudad ha cambiado a través de los afos, si antes se pensaba que una urbe
debia ser pragmatica, eficiente y productiva, hoy se busca que también genere otro tipo
de experiencias urbanas [63].

Barrio Italia supone un ejemplo de dinamizacion y revitalizacion de un barrio histdrico
que ha conseguido mantener la vida local y a los habitantes del mismo, consiguiendo
poner en valor su patrimonio cultural a través de la colaboracion entre pequeilos
emprendedores dinamizando el barrio y poniendo en valor el patrimonio historico
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(material e inmaterial), cultural y social de la zona a través de la sinergia del comercio,
el turismo y la cultura.

El presente caso de estudio ha explorado como el turismo urbano ha de ser
salvaguardado, tanto tangible como intangiblemente, aportando la creacion de
metodologias sistematicas para gestionar adecuadamente patrimonio cultural junto al
desarrollo territorial y urbano sustentable.

Se ha conseguido describir y analizar los componentes que definen lo que es un barrio
cultural junto con el desarrollo de un modelo de regeneracion del espacio cultural
urbano como estrategia de capitalizacion de barrios auténticos. Dentro del modelo de
revitalizacion urbana, Barrio Italia hay tres pilares base: 1) posee un claro espacio
urbano delimitado dentro de la ciudad de Santiago de Chile, el cual alberga al barrio
cultural y comercial, junto a su patrimonio material e inmaterial respectivo, los artistas,
la administracion publica y la comunidad local 2) su oferta comercial, cultural y de
servicios estd enfocada en la conservacion de oficios y pequefio comercio, 3) ademas
cuentan con una Asociacion Gremial de Comerciantes, para generar redes
colaborativas, 4) poseen la marca “Barrio Italia”, cuya denominacién comercial es
“Somos Italia”, como una marca destino identificativa del territorio con diversas
acciones para mantener viva la marca y por ende al barrio y ser una alternativa de visita
para disfrutar una experiencia urbana y patrimonial diferente a lo que se puede
encontrar en el comercio de tipo main street.

En base a los resultados extraidos de la presente investigacion, a continuacion, se
exponen las principales dificultades, ventajas y retos que enfrenta Barrio Italia bajo este
nuevo modelo de regeneracién y conservacion de su espacio cultural urbano como
estrategia de capitalizacion del barrio en si mismo.

Respecto a las principales dificultades que enfrenta Barrio Italia es el poder lograr y
incorporar a los diversos grupos de interés dentro del modelo, con una mirada
participativa, sin dejar voces no escuchadas, junto con alinear un objetivo comun, lo
cual en la practica no es facil de llevar a cabo. Por otro lado, un elemento que dificulta
que el sistema se mantenga sinérgicos es la seguridad y limpieza, lo cual depende
directamente del trabajo que desarrolle el ayuntamiento, por tratarse de bienes publicos.

Respecto a las ventajas que le aportan a Barrio Italia su caracter singular, la principal
es el posicionamiento y reconocimiento de su marca como el “barrio de los anticuarios”.
Ademas de esta singularidad, Barrio Italia posee otras caracteristicas que le hacen
singular: Pero no so6lo este reconocimiento, (1) alberga diversos tipos de
emprendimientos, lo cual fortalece el intercambio comercial internamente en el barrio,
(2) posee una asociacion formal que salvaguarda el desarrollo del barrio, generando
publicidad que influye positivamente a todos los emprendedores que forman parte del
tejido comercial y (3), por tltimo, se tiene ademas como ejemplo casos de €xito que se
han desarrollado positivamente bajo el modelo de Centro Comercial Abierto (como el
Barrio de Las Letras en Madrid o el centro historico de Bilbao).
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Los retos que enfrenta Barrio Italia es mantener su sello de “Somos Italia” bajo una
mirada asociacionista de trabajo colaborativo, buscando representatividad y practicas
de cooperacion entre sus grupos de interés. Ademas, se debera conservar y salvaguardar
el sello de su imagen de marca “Barrio Italia” como un barrio que se caracterice por
pequeiio comercio y lograr asi una oferta diferenciada que no se vea reemplazada por
el ingreso de tiendas de cadena.

Se puede concluir que el modelo propuesto supone, no solo un aporte para Barrio Italia,
sino que puede ser adaptado como marco de referencia a otros barrios con
caracteristicas similares a Barrio Italia para su gestion, ya que es un modelo de
salvaguarda y conservacion urbana que puede ser un facilitador de ecosistemas ideales
para el turismo cultural urbano.
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