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Resumen

El turismo contemporaneo ha traido consigo muchos cambios en el comportamiento de
consumo de los turistas. Los jovenes representan uno de los grupos etarios con mas
auge para el turismo en los ultimos afos. La ciudad de Buenos Aires no queda afuera
de esta cuestion, recibiendo a miles de turistas millennials extranjeros cada afio. El
presente trabajo de tesis indaga cémo dialogan el turismo creativo y los millennials
extranjeros que visitan el barrio de San Telmo desde la perspectiva de los proveedores
de turismo.

Se realiz6 una revisién bibliografica donde se caracterizaron aspectos clave del tema'y
se definieron el marco tedrico, los antecedentes y su contextualizacion en San Telmo.
Se llevé a cabo un analisis documental de propuestas de turismo creativo de
proveedores en San Telmo y entrevistas en profundidad a algunos de ellos sobre el
comportamiento de consumo de su cliente millennial extranjero y las estrategias
desarrolladas sobre ese conocimiento del comportamiento turista en el contexto actual
de pandemia.

Los resultados mostraron actividades turisticas tales como clases de arte, recorridos
fotograficos, clases de cocina de asado, clases y fiestas de baile de tango. Mediante las
entrevistas a algunos de los proveedores de estas actividades hallamos que su cliente
millennial extranjero se caracterizaba por ser un turista hiper-informado, conectado y
tecnoldgico, aventurero e independiente, sociable y amable e interesado en la
autenticidad. Su imagen después del consumo era similar o superadora de la previa. Se
encontraba motivado por la busqueda de una oferta turistica experiencial y auténtica y
su satisfaccion se asociaba tanto a los atributos del destino y su comunidad local como
a los atributos del proveedor. La pandemia de COVID-19 interrumpi6 las actividades
presenciales de los proveedores, o que puso a prueba su capacidad de adaptacion
creativa a través de internet. La publicidad por medios digitales constituyé una de las
estrategias para atraer al turista milllennial extranjero cuando se reactivara el turismo
internacional, segun los proveedores consultados.

Los resultados de este trabajo y la bibliografia revisada permiten pensar al millennial
como un turista que demanda experiencias de viaje que condicen con los principios del
turismo creativo. Sin pretensiones de generalizacion, se considera al millennial en San
Telmo desde la oferta como un caso de turismo millennial con particularidades ligadas
al contexto. Finalmente, se elaboran conclusiones abiertas al didlogo y la indagacion
posterior.

Palabras clave: turismo creativo, proveedores de turismo, millennials, comportamiento
de consumo, San Telmo



Abstract

Contemporary tourism has brought with it many changes in the consumer behavior of
tourists. Young people represent one of the age groups with the most growth for tourism
in recent years. The city of Buenos Aires is not left out of this question, receiving
thousands of foreign millennial tourists every year. This thesis work investigates how
creative tourism and foreign millennials who visit the San Telmo neighborhood dialogue
from the perspective of tourism providers.

A bibliographic review was accomplished where key aspects of the subject were
characterized and the theoretical framework, the background and its contextualization in
San Telmo were defined. A documentary analysis of creative tourism proposals from
suppliers in San Telmo and in-depth interviews with some of them on the consumption
behavior of their foreign millennial client and the strategies developed on this knowledge
of tourist behavior in the current context of pandemic were carried out.

The results showed tourist activities such as art classes, photo tours, ‘asado’ cooking
classes, tango dance classes and parties. Through interviews with some of the providers
of these activities, we found that their foreign millennial client was characterized by being
a hyper-informed, connected and technological tourist, adventurous and independent,
sociable and friendly and interested in authenticity. His image after consumption was
similar or superior to the previous one. He was motivated by the search for an
experiential and authentic tourism offer and his satisfaction was associated both with the
attributes of the destination and its local community and with the attributes of the
provider. The COVID-19 pandemic disrupted providers' face-to-face activities, putting
their creative adaptability online to the test. Digital media advertising was one of the
strategies to attract foreign millennial tourists when international tourism reactivated,
according to the providers consulted.

The results of this work and the revised bibliography allow us to think of the millennial as
a tourist who demands travel experiences that are consistent with the principles of
creative tourism. Without pretending to be general, the millennial in San Telmo is
considered from the offer as a case of millennial tourism with particularities linked to the
context. Finally, conclusions are drawn open to dialogue and subsequent inquiry.

Keywords: creative tourism, tourism providers, millennials, consumer behavior, San
Telmo



Introduccion

Esta tesis relaciona los conceptos de turismo millennial en San Telmo con el turismo
creativo. La propuesta fue aprobada previamente a la declaraciéon de pandemia por
COVID-19.

En el contexto de pandemia fue necesario realizar modificaciones a la propuesta de tesis
original para poder llevar a cabo el trabajo de campo, considerando el cese de las
actividades turisticas presenciales. Inicialmente se habia pensado trabajar con el
comportamiento de consumo de millennials extranjeros que visitaban San Telmo
mediante la observacion y entrevistas. El cambio consistié en enfocar el tema desde los
proveedores de turismo, indagar sus practicas y opiniones en funciéon de como ellos
veian el comportamiento de consumo del turista millennial extranjero que habitualmente
era su cliente. Si bien continuaron los mismos conceptos clave de turismo creativo y
generacién millennial, se crey6 conveniente adaptar la mirada al contexto de aislamiento
y ausencia de turistas, viendo el comportamiento de consumo del turista millennial desde
la oferta de turismo. Esto llevd a un cambio metodolégico donde se priorizaron
entrevistas y analisis documental mediados por la tecnologia.

En esta tesis se propuso indagar sobre el turismo creativo en el barrio San Telmo de la
ciudad de Buenos Aires y su relacidén con los millennials extranjeros que lo visitaban
desde la perspectiva de los proveedores de turismo. El estudio se centré en la
experiencia del proveedor respecto al consumo del turista.

A favor de la evolucion del turismo y en cuanto a las incipientes formas de realizar esta
actividad, el turismo creativo se manifiesta para dar respuesta a una demanda mas
informada y exigente, condicionada por los cambios sociales, culturales y economicos.
Cada vez mas turistas buscan implicarse con el destino visitado, sentirse parte de la
comunidad local y de su cultura a través de una participacién activa. De esta manera, el
turismo creativo se presenta como una oportunidad para complacer los requerimientos
de la generacién millennial.

Debido a su reciente irrupcion en el turismo mundial, el turismo creativo es una
modalidad que esta comenzando a estudiarse académicamente. En virtud de ello, este
trabajo buscd contribuir al tema, adaptado a un caso local como es el barrio San Telmo,
emblematico de Capital Federal.

Vallejos Cazar, Torres Merlo y Enriquez Chuga (2017) establecen que el turismo
creativo permite establecer una conexién entre el visitante y los lugarefios para crear
experiencias auténticas, irrepetibles, en un marco de calidad y sustentabilidad de la
identidad cultural, en el cual el turista participe, cuide y conozca la cultura.

En esta tesis se analiz6 la percepcion de los proveedores de turismo sobre el
comportamiento de consumo de los millennials extranjeros en el barrio portefio
buscando relaciones con las practicas de turismo creativo. Los conceptos clave de la
tesis fueron, entonces, turismo creativo, turismo millennial extranjero y experiencia de
los proveedores de turismo del comportamiento de consumo, delimitandolo al contexto
de San Telmo.

Los aspectos que se estudiaron dentro de la experiencia de los proveedores del
consumo del turista se relacionaron con las caracteristicas del turista millennial
extranjero, sus motivaciones, su satisfaccion, su imagen previa y posterior del consumo
de la actividad turistica, los medios utilizados para atraer su consumo a la actividad
ofrecida y las estrategias desarrolladas por los proveedores sobre ese conocimiento del
comportamiento turista en el contexto de pandemia.



Fundamentacion

Los comportamientos de los turistas varian constantemente y su demanda de consumo
cambia, cada vez exigen experiencias mas activas en lugar de espectaculos pasivos.
Las crecientes presiones competitivas en la economia de servicios han forzado a los
productores a buscar formas de transaccion de mayor valor para los consumidores,
constituyendo una alternativa hacia la produccién de experiencias mas holisticas y la
busqueda de modelos no convencionales de explotacion turistica (Richards, 2016). El
turismo creativo se propone como una opcién experiencial destinada a cubrir los
intereses de los turistas actuales, dentro de los cuales los millennials constituyen una
proporcion no menor.

El segmento millennial representa uno de los grupos etarios mas importantes y con mas
auge para el turismo en los ultimos afos. No es s6lo un segmento del mercado turistico
actual, sino que representa uno del futuro. Varias son las caracteristicas que muestran
su importancia para el sector turistico: su compromiso con las cuestiones
medioambientales, su interés por la cultura y la interaccién con la comunidad local, su
relacion con las nuevas tecnologias y su visién del turismo como una parte fundamental
de su identidad (OMT y World Youth Student and Educational - WYSE - Travel
Confederation, 2011).

Si bien el comportamiento millennial ha sido extensivamente indagado, la investigacion
de sus caracteristicas de consumo no esta para nada agotada dados los cambios
radicales y bruscos que se han producido durante esta era globalizada y digitalizada
(Posso Astudillo y Cardona Mendoza, 2016). Bajo este esquema, y considerando la
adaptacion realizada a raiz del aislamiento preventivo y obligatorio por la pandemia
actual, resultd un reto conocer la perspectiva de los proveedores de turismo sobre el
comportamiento de consumo de los millennials, asumiendo que esta indagacion podia
contribuir al mayor conocimiento del comportamiento de consumo relacionado con las
estrategias de los proveedores de turismo.

La indagacion se alined en la necesidad de conocimiento del comportamiento de
consumo de los distintos grupos etarios, considerando necesario futuras investigaciones
con un enfoque critico y constructivo para definir al turismo creativo y distintas
experiencias practicas que pongan a prueba los enunciados de la teoria para
enriquecerla.

El estudio que se propuso en esta tesis pretendié contribuir a la conceptualizacion del
turismo creativo desde la oferta y su conocimiento sobre un segmento poblacional, los
millennials extranjeros que visitan Buenos Aires, en un espacio delimitado, el barrio de
San Telmo, intentando realizar un estudio intensivo sin pretensiones de generalizacion.

San Telmo, localizado en la zona sur de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y sede
de su Casco Historico, es caracterizado tradicionalmente como un espacio de diversidad
cultural. La vida bohemia y las representaciones culturales como el tango y el arte son
parte de la atmdsfera del barrio. Su identidad es construida a partir de diversos
elementos que se conjugan para hacer referencia a su historia viva y caracter
fundacional, manifestando parte de la identidad del pais (Dinardi y Stamponi Rallis,
2004). De este modo, San Telmo se ha convertido en el refugio preferido de turistas de
diversos paises (Zunino Singh, 2007).

Se considero relevante la realizaciéon de este estudio como una exposicion del turismo
creativo inmerso en San Telmo, ligado a la percepcion de los oferentes sobre el
comportamiento de consumo turistico de los millennials extranjeros que visitaban el
barrio, incluyendo estrategias desarrolladas sobre ese conocimiento del
comportamiento turista en el contexto actual. Se sugiere que esta indagacion puede
contribuir, tanto al sector publico como a las empresas privadas, un conocimiento que
posiblemente aporte elementos para el disefio de nuevas estrategias con el fin de tomar

7



decisiones que se adapten al turista millennial para mantener su consumo activo a pesar
de la situacién de pandemia global y reactivarlo una vez que se levanten las
restricciones al turismo internacional.



Objetivos

Objetivo general

Indagar como dialogan el turismo creativo y los millennials extranjeros que visitan San
Telmo desde la perspectiva de los proveedores de turismo y su experiencia del consumo
del turista.

Objetivos especificos

e Caracterizar las practicas de turismo creativo en el barrio de San Telmo (desde
el analisis documental).

¢ Indagar las experiencias de los proveedores de turismo sobre el comportamiento
de consumo del millennial extranjero en el barrio de San Telmo, incluyendo
estrategias desarrolladas sobre ese conocimiento del comportamiento turista en
el contexto actual de pandemia.

¢ Vincular en discusiones y conclusiones orientadas al turismo los conceptos clave
de (a) turismo creativo, (b) turistas millennials extranjeros y (c) experiencia de
los proveedores de turismo del comportamiento de consumo de estos turistas.



Capitulo 1: Marco teérico

1.1 Turismo creativo

El turismo en la actualidad es considerado como un proceso social cambiante que va de
la mano con la globalizacion. Ha ido quedando atras el turismo masificado con oferta
homogénea y estandarizada; en los ultimos afos se ha observado una marcada
tendencia hacia formas mas flexibles, con mayor capacidad de adaptacién a la
diferenciacion y la segmentacion de la demanda, un mayor compromiso con la calidad
de la oferta y una gestién mas eficiente de las empresas. La vision del turismo del siglo
XXl proyecta a consumidores mas informados, conscientes y exigentes, que buscan una
mayor autenticidad del producto que les permita vivir experiencias inolvidables, disfrutar
de la realizacion de actividades, establecer una relacién mas directa con la cultura, la
historia, la naturaleza y la comunidad del lugar, por lo cual es necesaria la renovacion
de la oferta turistica con nuevos disefos de productos que respondan a la demanda del
turista actual (Machado Chaviano y Hernandez Aro, 2008).

Se ha avanzado en la superacion de la concepcion clasica y convencional de los
servicios turisticos y en la reorientacion hacia la creacion y disefio de ofertas
experienciales basadas en las caracteristicas distintivas del territorio, patrimonio,
paisaje, cultura y sefias de identidad de las poblaciones anfitrionas (Rivera Mateos,
2013).

En este contexto surgen propuestas de nuevas formas de turismo que intentan favorecer
la dimension experiencial del viaje a través, por ejemplo, de la participacion activa del
visitante con las comunidades locales en actividades culturales, formativas y creativas,
mediante el denominado turismo creativo (Rivera Mateos, 2013).

Segun UNESCO (2006), el turismo creativo propone un viaje enfocado a una
“‘comprometida y auténtica experiencia” (p. 3), con aprendizaje participativo en las artes,
patrimonio o aspectos especificos de un lugar, donde el visitante tiene una interaccién
educativa, emocional y social con la cultura viva y la comunidad local. El turismo creativo
parece ofrecer a los visitantes la oportunidad de desarrollar su potencial creativo
mediante la participacion activa en cursos y experiencias de aprendizaje caracteristicas
del destino (Richards y Raymond, 2000) e involucrarlos profundamente en el panorama
cultural del sitio visitado, intentando formar un vinculo estrecho entre turistas, la
poblacion local y su patrimonio cultural (Richards y Wilson, 2007). Segun Ohridska-
Olson e Ivanov (2010), los turistas creativos no estan satisfechos con la observacion
pasiva de representaciones culturales, sino que buscan participar activamente: viajan a
Argentina para aprender a bailar tango, a Francia para cocinar platos tradicionales, a
Rusia para pintar iconos. Estos autores colocan al turismo creativo como la préxima
generacion de turismo cultural (que seria la actual, pues ellos escribieron 10 afios atras)
que satisface la necesidad de mayor nivel de autorrealizaciéon con un enfoque principal
de desarrollo activo de habilidades.

A su vez, el turismo creativo se orienta a refundar el espacio y las relaciones que se
manifiestan en él a partir de su comunidad, a crear bienestar compartido, a desarrollar
habilidades y valores unicos (Cuevas Contretas, 2012). Se considera que el turismo
creativo constituye un modelo turistico de gestion integral que coloca en el centro de la
escena a los actores locales y como caracteristicas distintivas del proceso a la
creatividad e innovacion. Se establece que en el turismo creativo la participacion, el
intercambio y el aprendizaje de los involucrados configuran la base del desarrollo social
buscado, en el cual cobran relevancia lo emocional, sensorial, perceptual y otras
caracteristicas vinculadas a la experiencia y la vivencia de los individuos (Pinassi, 2018).

La denominacion turismo creativo empieza a utilizarse con la publicacion Creative
tourism del afo 2000 de Richards y Raymond; a partir de ese entonces comienza a
estudiarse el concepto como tal. Sin embargo, las practicas que ahora llamamos de
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turismo creativo ya se desarrollaban antes de esa fecha, por ejemplo, frente a la
necesidad de renovar el turismo cultural globalizado mediante nuevas experiencias,
Raymond nombra las actividades realizadas por parte de su hija durante sus viajes
(aprender cocina vegetariana en Bali y asistir a sesiones de masaje Thai en ChiangMai,
entre otras) para construir el concepto. A su vez Richards hace referencia a un proyecto
que permitid vislumbrar el interés de los turistas por involucrarse en actividades de
aprendizaje creativo y participativo. Ambos estudios sirvieron como referencia para la
definicion de turismo creativo (Mazarrasa, 2016).

1.1.1 Experiencia

La experiencia es una vivencia singular que depende de cada individuo. El significado
que atribuimos a las situaciones vividas, los valores que les asignamos y los efectos que
nos provocan no son estaticos en tiempo y espacio, varian acorde al contexto. Las
experiencias configuran la identidad personal modificando, afinando y solidificando los
contenidos asociados a creencias, deseos, intereses, emociones y afectos (Diaz Cruz,
1997).

Asi pues, se argumenta que las experiencias son fendmenos subjetivos, intangibles,
continuos y altamente personales (Quinlan Cutler y Carmichael, 2010).

De acuerdo con el diccionario de la Real Academia Espanola (RAE, 2014), la
experiencia es, entre otras cosas, una situacién vivida por una persona y se asocia a
haber sentido, conocido o presenciado algo. Podria decirse que este concepto esta
intrinsecamente ligado a la prestacion de cualquier servicio y mas aun del turistico
(Rivera Mateos, 2013), ya que el viaje no soélo conlleva el desplazamiento fisico hacia
un destino diferente del habitual, sino que radica en cémo el turista percibe el lugar que
visita, su comunidad y el impacto que esta percepcion le produce, junto al significado
diferencial creado (Carballo Fuentes, 2014).

Sun Tung y Brent Ritchie (2011) definen la experiencia turistica como una evaluacion
subjetiva del individuo, que abarca una experiencia afectiva, cognitiva y de
comportamiento sobre los acontecimientos relacionados con sus actividades turisticas.
Destacan que la experiencia turistica se inicia antes del viaje (planificacion y
preparacion) y se realiza durante (en el destino) y después del mismo (el recuerdo).

Carballo Fuentes (2014) afirma que la experiencia es un acontecimiento personal
cargado de significado emocional que se basa en la interaccion con los productos
turisticos consumidos. El objetivo principal de los proveedores turisticos es facilitar el
desarrollo de un entorno que posibilite a los turistas la creacion de sus propias
experiencias memorables.

El sector turistico se aboca a la denominada economia de la experiencia (Avila Bercial
y Barrado Timon, 2005) como una evolucion de la economia tradicional de los servicios,
que consiste en propiciar una serie de sucesos memorables, resultantes de bienes y
servicios, con el fin de involucrar personalmente al individuo en el plano fisico,
emocional, intelectual y espiritual (Pine Il y Gilmore, 2000). Ohridska-Olson e Ivanov
(2010) mencionan que la economia de la experiencia fomenta el desarrollo de las
industrias creativas y el creciente interés por parte de los turistas en aprender nuevas
habilidades y participar en la creacion de experiencias culturales.

Richards (2003) expresa que en el turismo creativo la experiencia en si se convierte en
el mayor valor del viaje. Se focaliza en el proceso donde el turista participa en
actividades caracteristicas del lugar (ya sea aprender a cocinar un plato tipico, bailar
algun tipo de danza, realizar artesanias, etc.) por encima de algun recuerdo material.
Se aspira a que la razén de su participacion sea para conocer el destino, su poblacion
local y sus costumbres de manera activa. A su vez, Marques (2012) afirma que la
experiencia y la participacion son fundamentales en el desarrollo del turismo creativo.
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Esta experiencia permite a los turistas reinventarse a si mismos mientras contribuyen a
la identidad y autoestima de la comunidad local. Ademas, Richards y Wilson (2006)
mencionan que los turistas demandan progresivamente experiencias interactivas,
significativas y auténticas.

1.1.2 Autenticidad

La autenticidad es un término dificil de definir que ha dado lugar a una gran cantidad de
interpretaciones dependiendo de la perspectiva y del objeto de estudio.
Etimologicamente, la palabra proviene del antiguo griego authentikos que significa
“original, genuino, principal”, que a su vez se remonta a authentes, definido como “aquel
que actua bajo su propia autoridad” (Terziyka, 2012, p. 1). Estos significados forman la
base de las interpretaciones contemporaneas del concepto.

La autenticidad se ha discutido en la psicologia y la filosofia existencialista asociandola
con la capacidad de una persona para permanecer fiel a su propia personalidad, espiritu
o caracter, que es cuestionada e impedida por presiones externas (Terziyka, 2012).

Guzman Vilar y Garcia Vidal (2010) consideran que al valorar la autenticidad se deben
analizar las diferentes vertientes que integran una sociedad, sus lecturas histéricas en
tiempo y espacios. Reconocen que la autenticidad esta dotada de subjetividad y
dinamismo, alegando que es creada individualmente como constructo y socialmente
construida.

La autenticidad es un tema habitual en los foros profesionales del patrimonio cultural.
Tradicionalmente se ha referido a la conservacion de los recursos materiales e
inmateriales que han pervivido del pasado. La conservacién de estos elementos genera
gran valor para la industria turistica. Hace varios afios el concepto de autenticidad
comenzo a asociarse con la capacidad que cada comunidad debe tener de escoger vivir
en el presente sin renunciar a su propia cultura, conservando su patrimonio y adaptando
sus valores a nuevas necesidades y situaciones. La autenticidad, de este modo, es el
resultado de la vitalidad del patrimonio (Romero Moragas, 2001).

Barretto (2005) hace referencia a los debates sobre el término autenticidad, que llegaron
incluso a una distincion entre autenticidad fria y objetiva y autenticidad subjetiva y
existencial, siendo la primera una especie de autenticidad creada y la otra una
“autenticidad auténtica” (p. 3).

En el contexto de la actividad turistica, muchos proveedores ofrecen productos mediante
la escenificacion turistica, es decir, una puesta en escena montada para el visitante. Los
turistas no se satisfacen facilmente con un evento artificial, preferentemente buscan la
autenticidad de las experiencias. De hecho, cada vez mas turistas consideran la
autenticidad como un factor importante a la hora de escoger ofertas turisticas. Este
aspecto puede diferenciar significativamente un producto turistico de otros si se logra
dar énfasis a sus elementos Unicos, originales y/o espontaneos (SERNATUR -Servicio
Nacional de Turismo de Chile, 2017, cabe aclarar que tomamos el concepto de esta
fuente aunque no sea argentina porque consideramos que es regionalmente muy
cercano).

El concepto de autenticidad en el marco de la industria turistica puede referirse a la
oferta de atractivos genuinos y originales que no han sido modificados o escenificados
para los visitantes y que existen independientemente de su presencia (SERNATUR,
2017).

Ohridska-Olson e lvanov (2010) indican que el turismo creativo se basa en la
experiencia auténtica que ofrece al turista. La ubicacién especifica donde tiene lugar la
actividad creativa puede servir como un signo de su autenticidad. Uno puede aprender
a bailar salsa de bailarines de clase mundial en muchos paises, pero solo Cuba
proporciona la atmdsfera que une el simbolo de autenticidad a la experiencia de las
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clases de salsa, por ejemplo. Aunque las industrias creativas generalmente no estan
limitadas al lugar, el lugar puede ser parte de la experiencia creativa y puede estimular
la creatividad por si misma.

Las experiencias turisticas creativas ofrecen una autenticidad como dialogo entre el
anfitriéon y el turista en el destino, cada uno jugando el papel de co-creador de la
experiencia (Richards, 2011). El autor explica que en el turismo creativo la experiencia
se produce por el involucramiento de los diferentes actores que intervienen en un
intercambio de habilidades y conocimientos.

Son muchos los factores que influyen para delimitar cuando una actividad puede ser
categorizada como auténtica. El hecho de que la experiencia sea relacional y co-creada
por el turista no significa incuestionablemente que los conocimientos transmitidos por el
residente sean auténticos. Esta interaccidén se encuentra condicionada por la industria y
los deseos de los turistas, lo cual puede generar que las practicas se descontextualicen,
a pesar de que la vision que se transmita sea la del residente (Korstanje, 2015).
Asimismo, aunque la ubicacion denote cierta autenticidad, no garantiza que la actividad
no pueda ser reproducida en otros lugares; mas alla de que esta reproduccién sea
diferente, incluso menos genuina que la original, podria facilmente ser promocionada y
consumida.

Puede argumentarse que la base de la creatividad en la experiencia individual reduce el
riesgo de reproduccién en serie y aumenta el sentido de autenticidad (Marques, 2012).

1.1.3 Creatividad
Diferentes autores ahondan en el tema de la creatividad desarrollando trabajos que
aportan al esclarecimiento del concepto.

Mitjans Martinez (2013) define a la creatividad como el proceso de produccion de algo
nuevo que se manifiesta en situaciones donde el individuo, profundamente implicado,
expresa los recursos subjetivos que la hacen posible. La creatividad no es general ni
inherente al sujeto y tampoco se representa en todas las actividades en las cuales
participa.

La misma autora considera a la creatividad como un proceso de la personalidad que se
basa en la combinacion de las dimensiones cognitiva y afectiva de la persona. Esto se
relaciona con que la creatividad tiene un fuerte impulso motivacional. Muchos trabajos
sefalan, entre las caracteristicas de las personas creativas, un alto nivel de motivacion
o entusiasmo vinculado con la actividad que realizan; para ser creativo en un area hay
que estar motivado con relacion a ella (Mitjans Martinez, 1991).

Lépez y Recio (1998) encuadran a la creatividad como un componente esencial del
pensamiento que manifiesta la produccion y generacién de situaciones, ideas u objetos
con cierto grado de originalidad.

Existen numerosas definiciones del proceso creativo que responden al momento
histdrico en el que surgen, asi como a los enfoques de los autores que las sustentan,
siendo, por consiguiente, indicadores del desarrollo de este concepto. Pese a la
existencia de diferentes acepciones del término, todas comparten la constante de
novedad y produccion, que implican un proceso sofisticado y complejo en la mente del
ser humano (Esquivias Serrano, 2004).

Alonso y Fernandez Rodriguez (2011) mencionan que el concepto de creatividad,
vinculado al de innovacién, surge en un contexto versatil donde las empresas y los
gobiernos deben adaptarse a los nuevos mercados. En medios caracterizados por
constantes cambios economicos y tecnologicos la creatividad se revaloriza “como
herramienta de supervivencia en la globalizacién” (p. 1135), cumpliendo un rol
fundamental para la diferenciacion y la competitividad.
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El turismo creativo es un aspecto del renovado interés en la creatividad. Mas alla del
ambito artistico, la creatividad ha ganado valor en una gama de diferentes campos, ya
sea en lo cultural, social, politico y econémico. Estos cambios constituyen el giro
creativo, fendmeno en el que la creatividad se ha visto inmersa desde la innovacién a la
regeneracion urbana y el desarrollo turistico (Richards, 2011). La literatura esta ahora
llena de estudios del desarrollo, la planificacion y los efectos de la creatividad,
incluyendo ciudades creativas, comunidades creativas, economia creativa e industrias
creativas (Marques, 2012). La investigacion sobre el turismo y la creatividad sugiere que
existen varias formas en las que pueden vincularse ambos conceptos para mejorar el
producto turistico y la experiencia del visitante (Korez-Vide, 2013).

Richards y Raymond (2000) mencionan que la actividad turistica puede proporcionar
importantes oportunidades para que las personas desarrollen sus capacidades
creativas. Richards sostiene que en el turismo creativo debe involucrarse tanto la
creatividad del turista como la del destino, implicando el uso creativo de los recursos
singulares de un destino que motiven a los viajeros a experimentar situaciones. Ademas,
establece que todos los actores tienen que participar en la actividad aportando su
creatividad para desenvolver una experiencia impregnada y caracterizada por ésta.
Como resultado, se desarrolla una produccién compartida, donde se genera un
intercambio entre turistas y residentes (Richards, 2011).

1.1.4 Co-creacion

El concepto de co-creacién proviene de la teoria de la I6gica dominante del servicio, que
surge en el ambito académico del marketing para suplir el modelo de fabricacion basado
en bienes. Lo que se plantea es una revision del enfoque de marketing fundamentado
en el intercambio discreto y la transaccién mediante un paradigma relacional (Vargo y
Lusch, 2004).

La légica dominante del servicio se centra en la co-creacion de valor del intercambio
empresa-cliente y establece que el servicio es la base fundamental de ese intercambio.
Desde esta perspectiva se asume que la creacion de valor es interactiva: el valor
obtenido junto con los intercambios de mercado no puede crearse unilateralmente.
Implica una experiencia unica a través de la combinacién de recursos y una
determinacion idiosincrasica de valor por parte del beneficiario, de manera que éste es
siempre un co-creador de valor. Por lo tanto, el servicio es relacional e inherentemente
orientado al cliente y el valor; ademas de ser idiosincrasico y experiencial, es contextual
y esta cargado de significado (Vargo y Lusch, 2008).

El turismo creativo implica la co-creacion de la experiencia entre visitantes y locales de
un destino (Richards y Raymond, 2000). Estos actores se influyen mutuamente de
manera sinérgica al intercambiar ideas y habilidades (Korez-Vide, 2013). Los turistas
juegan un papel de productores del producto que consumen, convirtiéndose en co-
creadores junto con los proveedores (Marques, 2012). A su vez, los turistas deben
desarrollar su propia “narrativa” y aportar su potencial imaginativo, en lugar de recibir de
los responsables del turismo una “trama” ya definida para ellos (Richards y Wilson, 2006,
p. 14).

La co-creacion, entonces, implica la colaboracion creativa en el desarrollo de practicas
de turismo por los viajeros y anfitriones (Richards, 2011), incluyendo los responsables
de la actividad turistica.

La experiencia co-creada se vuelve personalizada y unica, basada en la distincion. Los
turistas creativos buscan lo diferente a su cultura y a sus habituales vidas diarias
mientras tratan de apoderarse (en el sentido figurado) del saber-hacer local y sentirse
parte de esa comunidad (Marques, 2012). La participacion, implicacion y compromiso
de los actores involucrados en el proceso de co-creacion construyen experiencias
significativas. La experiencia co-creada se centra cada vez mas en lo intangible y
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simbdlico y se sitla en la esfera de lo emocional y lo espiritual, donde el individuo
persigue un cierto estilo de vida en una atmdésfera creativa especifica (Richards vy
Marques, 2012).

Korstanje (2015) afirma que en el turismo creativo oferentes y turistas juegan un rol
activo en el conocimiento por el otro. La co-creacion de la experiencia permite modificar
las formas de aprendizaje, debido a que ambas partes son mutuamente inclusivas en el
proceso, generando, por lo tanto, valor en el otro.

En este sentido, el turismo creativo puede ser una forma de descubrimiento y
autoexpresion, un medio para fortalecer la identidad y el caracter distintivo, para generar
conocimientos y habilidades, para involucrar a los turistas con el destino y su
comunidad, para utilizar los recursos existentes y para revivir lugares (Korez-Vide,
2013).

1.1.5 Cultura

Varios autores (Barrera Luna, 2013; Giménez, 2009; Trujillo Sadez, 2005) afirman que el
término cultura posee gran dificultad en torno a su delimitacidon académica y sus
diferentes usos. El término necesita ser entendido como un concepto flexible que se
adapta a multiples perspectivas de investigacién y contextos, pero que no por ello debe
ser abandonado.

Trujillo Saez (2005) entiende a la cultura como un elemento que emana de la sociedad
y que, a su vez, la estructura y da sentido.

El concepto antropolégico de cultura es intrinsecamente complejo y engloba aspectos
tales como conocimiento, creencias, arte, principios morales, leyes, costumbres y
habitos adquiridos por el ser humano como un ser social (Trujillo Saez, 2005).

Giménez (2009) plantea que aquello que distingue a las personas y a los grupos sociales
en los que ellas se encuentran inmersas es, precisamente, la cultura como fuente de la
identidad. La identidad esta relacionada con la representacién que tenemos de nosotros
mismos en relacion con los demas.

Segun Fernandez y Guzman Ramos (2002), hablar de turismo es indudablemente
hablar de cultura y por ende de patrimonio. El patrimonio cultural, asociado con la
herencia y la historia, esta constituido por todos aquellos elementos y manifestaciones
producidas por la sociedad y que, segun los autores, hacen a su identidad. En tal sentido
el turismo cultural incluye entre sus temas el conocimiento de sitios historicos, artisticos
y otras formas patrimoniales de manifestacion de la cultura. Conocer a los habitantes,
sus costumbres, creencias y modos de vida pasa a ser tan importante como conocer
sus museos, monumentos o ferias (Fernandez y Guzman Ramos, 2002).

De acuerdo a la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2019), el turismo cultural
comprende el movimiento de personas cuya motivacion esencial es aprender, descubrir,
experimentar y consumir productos culturales distintivos, tangibles e intangibles de una
sociedad. Estos productos abarcan el patrimonio histérico, la arquitectura, las artes, la
literatura, la musica, el patrimonio culinario, las industrias creativas y las culturas vivas.

Los turistas culturales son atraidos hacia un destino por lo que hace su comunidad, con
el propdsito de participar en nuevas experiencias culturales, tanto en lo estético como
en lo intelectual, emocional o psicolégico (Santana Talavera, 2003).

El desarrollo de la sociedad moderna ha provocado una avalancha de sensaciones
haciendo que lo extraordinario se vuelva normal y un embotamiento de los sentidos
generando un deseo de experiencias cada vez mas extremas. Muchos turistas han
consumido vorazmente productos culturales de manera externa, encapsulados en
museos y monumentos, hasta que se produce un cierto nivel de saturacion e
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insatisfaccion; la sensacion de haber estado ahi, verlo y hacerlo, genera un deseo de
nuevas experiencias diferentes y exoticas (Richards, 2014).

Se debate cada vez mas sobre una vuelta creativa en el turismo cultural que impulsa un
cambio hacia activos turisticos intangibles y formas de consumo turistico activamente
involucradas. La investigacion ha puesto de manifiesto el incremento de diferentes
segmentos de demanda que apunta no sélo a una fragmentacién del turismo cultural,
sino también a una alteracion en la base de la produccién y el consumo de experiencias
culturales por y para los turistas (Richards, 2014).

1.1.6 Relacion con otras modalidades de turismo

Diversos autores (Korez-Vide, 2013; Ohridska-Olson e Ivanov, 2010; Richards y
Raymond, 2000; Richards y Wilson, 2006; Tan, Luh y Kung, 2014; UNESCO, 2006) se
refieren al turismo creativo como una reaccion, extension o forma del turismo cultural.

El crecimiento del turismo cultural trajo consigo una serie de impactos negativos y la
masividad comenzo6 a ocasionar problemas de sustentabilidad, degradando la calidad
de las experiencias. Al ser concebido como un producto exitoso y replicable en muchos
destinos, el turismo masivo generé una homogenizacion y mercantilizacién de sus
ofertas culturales. Esta situacion ha propiciado el desarrollo del turismo creativo, que
surge como un producto diferente e innovador, capaz de solventar estos inconvenientes
y al mismo tiempo proveer recursos culturales (Korez-Vide, 2013; Richards y Raymond,
2000; Richards y Wilson, 2006).

Ohridska-Olson e Ivanov (2010) realizan una descripcion de los principales aspectos
contrastados entre el turismo creativo y el turismo cultural convencional. Consideran que
mientras en el turismo cultural no es condicidon necesaria la participacion activa de los
turistas y el involucramiento de la comunidad en la organizacién y ejecucion de la
actividad, si lo es en el turismo creativo. Definen al turismo cultural como una modalidad
estatica sin lugar a la espontaneidad que se basa en recursos culturales existentes con
caracteristicas predeterminadas y alude a gran parte del mercado con intereses
culturales generales. En contraste, afirman que el turismo creativo se basa en el capital
creativo local en continuo desarrollo y apunta a un publico mas pequeno y especifico.
De este modo, concluyen que el turismo creativo es mas sostenible que el turismo
cultural y genera mayores beneficios econémicos y sociales para la comunidad.

Richards y Wilson (2006) enumeran una serie de ventajas potenciales del turismo
creativo por sobre el turismo cultural: (a) la creatividad puede agregar valor facilmente
debido a su escasez, (b) permite innovar de forma relativamente rapida, (c) la
creatividad, entendida como un proceso renovable, es mas sustentable que los recursos
culturales como museos y monumentos que pueden sufrir degradacion, (e) los recursos
creativos no necesitan de una infraestructura o un lugar especifico, pueden ser
producidos en distintos espacios vy (f) estos recursos no sélo generan valor econémico,
sino también crean valor emocional.

Gordin y Matetskaya (2012) establecen que la principal diferencia entre el turismo
creativo y el cultural radica en la motivacion de los turistas para involucrarse. En tanto
el turismo cultural se centra en explorar el patrimonio histérico y cultural, material e
inmaterial de forma contemplativa, el objetivo del turismo creativo es experimentar en
primera persona, vivir nuevas emociones, adquirir conocimientos y habilidades al
participar en actividades creativas e interactuar con los lugarefios y otros turistas.

Tan, Luh y Kung (2014) mencionan que en el turismo creativo con eje en el consumidor
se buscan experiencias mas interactivas y valiosas para promover su desarrollo
personal y creacion de identidad.

En sentido amplio, las experiencias de turismo creativo se vinculan con el turismo
educativo debido a que comparten la potencial motivacion del turista de participar en
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actividades de aprendizaje, mejora personal, crecimiento intelectual y adquisicion de
habilidades (OMT, 2019).

A su vez, el turismo creativo coincide en algunas caracteristicas con el turismo
comunitario, centrado en el modo de vida de las comunidades anfitrionas. El turismo
comunitario radica en la planificacion, gestion y organizacién del producto turistico por
parte de los locales. Se trata, pues, de una forma de organizar la actividad, sin referirse
a un producto turistico en particular, donde lo caracteristico es el involucramiento de la
comunidad local como herramienta de desarrollo sostenible (Lopez-Guzman Guzman y
Sanchez Cafizares, 2009; Ruiz Ballesteros y Solis Carrion, 2007). Segun algunas
fuentes, no se encuentra expresamente delimitado el tipo de actividad que realizan los
turistas en el turismo comunitario, pudiendo comprender actividades de turismo cultural,
rural y ecoturismo, entre otras (Ruiz Ballesteros y Solis Carrién, 2007), y tampoco se
hace referencia a una participacion activa por parte del turista como requisito para
considerar una actividad de turismo comunitario.

Otra de las cuestiones que tiene que ver con el turismo creativo y que lo agrupa junto a
diferentes formas y enfoques de turismo, diferenciandolo del turismo tradicional masivo,
es el tema de la sostenibilidad. Los principios de sostenibilidad en la actividad turistica
se refieren al equilibrio adecuado, a largo plazo, entre aspectos ambientales,
econdmicos y socioculturales del desarrollo turistico. El desarrollo sostenible del turismo
exige la participacion de todos los agentes relevantes en cuestion, ya sean empresas
privadas, publicas, residentes o turistas. El turismo sostenible requiere un seguimiento
constante de sus incidencias para introducir las medidas preventivas o correctivas que
resulten necesarias. Ademas, el turismo sostenible debe garantizar una experiencia
significativa y un alto grado de satisfaccion a los turistas de manera que se concienticen
en cuanto a la conservacion y proteccion de los recursos y las comunidades,
promoviendo practicas turisticas sostenibles (PNUMA y OMT, 2005).

El turismo creativo podria generar un desarrollo econémico, cultural, social y ambiental
a partir de la gestién turistica responsable de los recursos culturales y creativos. Se
enmarca en el respeto del entorno y en la equidad social (Mazarrasa, 2016) y es por
tanto un agente articulador y potenciador de la economia que contribuye a generar
oportunidades para la comunidad anfitriona a partir de su identidad cultural (Tresserras
Juan, 2013).

1.2 Gestion de la informacion turistica

En esta tesis se indago el turismo creativo desde el conocimiento de la oferta sobre el
comportamiento de consumo de los turistas millennials extranjeros y las estrategias
desarrolladas sobre ese conocimiento en el contexto actual de pandemia, por lo que
resultdé necesario abordar el concepto de gestion de la informacion de la oferta de
turismo.

La informacion es considerada como un factor estratégico del desarrollo de las
organizaciones turisticas y su necesaria sistematizacion como un medio para obtener
ese conocimiento (Aguilar Gutiérrez, 2001). El valor intangible de la informacion se
traduce en la capacidad de toma de decisiones en base a los conocimientos aportados
por la misma (Pérez Rodriguez y Coutin Dominguez, 2005).

Puede definirse a la gestion de la informacion como las acciones realizadas con el objeto
de procesar, controlar y almacenar la informacion recibida y/o producida por la
organizacion en el desarrollo de sus actividades (SECTUR -Secretaria de Turismo de
Argentina, 2008).

El sistema de informacion es una herramienta que ayuda a cumplir los objetivos de la
organizacioén y, en consecuencia, es parte de su planeamiento estratégico. La relacién
entre la estrategia y los objetivos es bidireccional, de manera que las modificaciones en
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los objetivos implican cambios en el sistema de informacién y las estrategias detectadas
por ese sistema generan nuevos objetivos e incluso pueden llevar a variaciones en la
estructura de la empresa para responder al mercado. La informacién, por tanto, es
entendida como un recurso corporativo gestionado por los integrantes de la organizacion
(Aguilar Gutiérrez, 2001).

Las practicas de gestion del conocimiento han sido desarrolladas por las organizaciones
desde hace ya tiempo, puesto que son indispensables para el proceso de toma de
decisiones y de produccién de bienes y servicios. En los ultimos afios se ha percibido la
importancia relativa del conocimiento como fuente de creacién de valor, entendiendo al
conocimiento como la aplicacién y la sintesis de distintas fuentes de informacion que
permite adquirir una mayor comprension de la organizacién y de su ambiente externo
(SECTUR, 2008).

Resulta importante que la oferta de turismo disponga de informacién de sus clientes
para establecer estrategias de promocion y comunicacion. En el desarrollo exitoso de
los planes de marketing turistico se sefialan como elementos clave la calidad de la
informacién, los procesos de comunicacion y distribucién y la capacidad de rapida
respuesta a los requerimientos de un mercado turistico dinamico, fragmentado vy
exigente orientado a la especializacion. Se trata de anticipar, conocer y satisfacer las
necesidades del cliente.

La Secretaria de Turismo de nuestro pais apoya el desarrollo de acciones por parte de
las organizaciones de turismo para crear, fortalecer y mantener las relaciones con sus
clientes mejorando la calidad del servicio (SECTUR, 2008). A fin de gestionar esas
relaciones, se utiliza el CRM (customer relation management). Este sistema se aboca a
gestionar la informacion de forma detallada de cada cliente sobre su comportamiento a
la hora de consumir, a fin de que las empresas puedan optimizar los servicios que
brindan. Ademas, se gestionan los puntos de contacto con los clientes para maximizar
su retencién y fidelizacion. Un punto de contacto con el cliente seria cualquier ocasién
en la que el consumidor se encuentra con la marca o el producto, desde una exposicion
casual hasta la propia eleccion, tanto personal como a través de los medios de
comunicacion de masas (Kotler et al, 2011). De esta forma se puede personalizar la
informacioén y el canal de comunicacion a través del conocimiento del comportamiento
del cliente, pudiendo mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado.

1.3 Comportamiento de consumo turistico

El comportamiento humano puede entenderse como una relacién bidireccional y de co-
construccion entre el individuo y su entorno, de manera que la interaccién modifica a
ambos elementos de la relacion. El individuo elige y modifica su entorno con su accionar,
a la vez que es modificado por su entorno (Lahitte y Bacigalupe, 2007).

Esta definicién general se aplica a cualquier comportamiento humano, incluyendo el
comportamiento de consumo turistico.

El comportamiento de consumo se refiere al comportamiento que los consumidores
muestran al buscar, seleccionar, utilizar, evaluar y desechar bienes y/o servicios que
esperan que satisfagan sus necesidades (Schiffman y Lazar Kanuk, 2010).

El comportamiento del turista comprende un subconjunto del comportamiento del
consumidor que tiene lugar en el proceso de adquisicion de un producto turistico
(Mediano Serrano, 2002). Los consumidores toman decisiones en base a la informacioén
que poseen y asumen ciertas actitudes hacia las marcas de bienes y servicios. En el
caso de la actividad turistica, esas actitudes se forman en relacién con el destino como
producto, integrando el imaginario de donde surgen las expectativas antes del arribo.
Una vez que el turista se encuentra en el destino turistico vivencia una serie de
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experiencias que le permitiran evaluar su satisfaccién con la decision tomada (Ramirez
Ospina, Otero Gémez y Pérez, 2014).

El estudio del comportamiento del consumidor denota complejidad debido a que es
especifico para cada persona, situacion y producto; sin embargo, existen algunos
modelos desarrollados para entenderlo. Uno de ellos es el modelo estimulo-respuesta,
que indica que el consumidor recibe una serie de estimulos externos, provenientes tanto
de su entorno general (estimulos econdémicos, culturales, tecnoldgicos y politicos, entre
otros) como de las acciones de marketing de las empresas (estrategias de precio,
producto, comunicaciéon y distribucion). Estas influencias procedentes del exterior
actuan sobre el comprador que, condicionado ademas por sus caracteristicas internas,
desarrolla su proceso de decision de compra (Mediano Serrano, 2002).

Conforme a este modelo, en el comportamiento del turista influyen variables internas y
externas que actuan de manera interrelacionada con el objetivo de producir en el turista
potencial el deseo de viajar. El efecto conjunto de estas variables sintetiza la
complejidad del proceso de consumo del turista. Dado que algunas variables
posiblemente tengan mayor incidencia al momento de tomar la decision final, es
primordial identificar cada una de ellas para desarrollar estrategias que repercutan sobre
el turista de manera que su comportamiento sea conveniente para el mercado y, a su
vez, satisfaga las necesidades individuales (Mediano Serrano, 2002).

Para indagar sobre el comportamiento de consumo puede utilizarse la segmentacion de
mercado, definida como el proceso que permite dividir un mercado en subconjuntos de
individuos con necesidades o caracteristicas en comun. Los mercados pueden dividirse
de diferentes maneras, una de las mas conocidas y utilizadas es la segmentacién
demografica, que clasifica a los consumidores de acuerdo con datos demograficos como
el género, la edad e ingresos econdmicos, entre otras variables (Schiffman y Lazar
Kanuk, 2010).

En esta tesis la forma de segmentacion adoptada sigue el formato de subculturas por
edad, es decir, la divisién del mercado en grupos de individuos que nacieron en una
misma época y que han vivido sucesos y han estado expuestos a factores que
influenciaron su manera de ser, actuar y pensar. Las personas que forman parte de
estos grupos subculturales tienen similitudes en relacién a sus costumbres, creencias y
formas de comportamiento. Dentro de esta segmentacion por cohortes de edad se
determinan cinco generaciones especificas, entre las cuales cuenta el colectivo
millennials (Simonato y Mori, 2015).

1.4 Millennials y turismo

No existe unanimidad en lo que respecta a los limites etarios que comprende la
generacién millennial, también denominada “generacién Y”, pero se puede decir que su
referente de inicio son los primeros afios de la década del ‘80 y que se extiende hasta
finales de los afos ‘90 (Posso Astudillo y Cardona Mendoza, 2016). Sin embargo, es
importante aclarar que la generacién millennial no se refiere a cualquier persona nacida
durante el periodo temporal mencionado; ademas del rango etario, esta generacién se
caracteriza por poseer moderados ingresos economicos (Calle Moreira, 2018) y acceso
al mundo digital, entre otros atributos sociodemograficos.

Los millennials, considerados como la generacion de consumidores mas amplia de la
historia, estan generando transformaciones en la industria turistica y se posicionan como
un nuevo segmento de interés, por lo que las ofertas y canales de distribucion estan
siendo adaptados a sus nuevos patrones de consumo (Allende Letona, 2018).

Crecieron en una realidad donde la globalizacién y las tecnologias asociadas al
consumismo formaban parte de su estilo de vida. Poseen mayor libertad a la hora de
acceder a la informacion que las generaciones anteriores (Simonato y Mori, 2015) y la
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interaccion virtual es el mecanismo predominante de sus relaciones sociales vy
econdmicas (Villar Lama, 2018).

La generacion millennial se insertd en la actividad turistica al mismo tiempo que las
plataformas de venta online y las compafias aéreas Low Cost, de modo que son
expertos en el uso de tales herramientas (Canalis, 2013). Una de las principales
caracteristicas de este segmento es la busqueda de un precio competitivo, lo que
posiblemente condiciona las fechas y destinos de sus viajes (Villar Lama, 2018).
Ademas del precio, la capacidad de reservar online a través del dispositivo moévil
(smartphone) es un factor importante a la hora de elegir un servicio turistico. Las
plataformas online disponen de una amplia gama de servicios, incluso algunos de ellos
son mas asequibles y de mayor calidad que sus equivalentes comerciales tradicionales.
Mediante la red los turistas pueden encontrar los recursos necesarios para contrastar la
fiabilidad de los proveedores y hacer sus reservas de viajes. En esta interseccion entre
la tecnologia y el turismo, la economia colaborativa cumple un rol importante como un
medio para que los viajeros se relacionen con los locales que actuan como anfitriones y
con oftros turistas. Plataformas como Airbnb, Couchsurfing, Uber, Blablacar y Eatwith
estan reemplazando a servicios que son provistos por negocios como hoteles, taxis u
operadores turisticos (Allende Letona, 2018).

En todo el proceso del viaje estos jévenes estan constantemente conectados a través
del uso de internet en sus smartphones (Villar Lama, 2018), razén por la cual resulta
clave que las organizaciones se ajusten a estas tecnologias para mantenerse en
contacto con los millennials antes, durante y después de su estadia.

Esta generacion utiliza internet tanto para planificar, reservar y experimentar sus
actividades turisticas como para compartir publicamente contenidos sobre sus viajes
(Posso Astudillo y Cardona Mendoza, 2016). Para los millennials es muy relevante la
experiencia de otros viajeros, por lo que suelen consultar varias fuentes antes de realizar
el consumo turistico (Villar Lama, 2018). Estos viajeros indagan los servicios turisticos
mediante comentarios, imagenes y videos, entre otros tipos de publicaciones, en sitios
como TripAdvisor, Instagram o Facebook, ademas comparten sus experiencias
turisticas, incluso en tiempo real, con familiares, amigos, conocidos y desconocidos
(Garcia Lépez, 2018). De este modo, el millennial es un turista que no sélo viaja y
comenta publicamente, sino que también crea contenido turistico para otros (Allende
Letona, 2018).

Estos jovenes estan influenciados por comportamientos grupales y reservan tiempo
para la diversién. No hay una actividad especifica que determine la diversién del
millennial, ya que depende de su forma de ser. Algunos destinos turisticos ofrecen
actividades siguiendo sus habitos de consumo como disfrutar de fiestas, de
gastronomia, realizar deportes, descubrir culturas desconocidas, realizar encuentros e
intercambiar experiencias con otros jévenes (Posso Astudillo y Cardona Mendoza,
2016).

Los millennials, comparados con otros grupos de turistas, no sélo se caracterizan por
viajar mayor cantidad de veces y por periodos de tiempo mas largos, sino que ademas
visitan lugares lejanos y desconocidos. Se distinguen por ser viajeros audaces ya que
es poco probable que sean disuadidos de viajar a destinos de alto riesgo y afectados
por enfermedades, desastres naturales, terrorismo o inconvenientes politicos y civiles.
Incluso muchos de ellos se sienten atraidos por la posibilidad de realizar una accién
solidaria que resulte significativa para la sociedad (OMT y WYSE Travel Confederation,
2011). Asimismo, se ha sefialado que se trata de una generacién con mayor conciencia
social, cultural y ambiental, debido a que nacieron en un escenario de compromiso
global (Gutiérrez Tano, Garau Vadell y Diaz Armas, 2017). La responsabilidad social
juega un papel importante en los viajes realizados por estos jovenes. Suelen interesarse
por la sostenibilidad y estan dispuestos a pagar mas por ofertas que posean esta
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cualidad. Por sobre todas las cosas, buscan una atencidon personalizada e
individualizada. El producto debe adaptarse a sus gustos y necesidades y la experiencia
en la gestion del viaje debe ser sencilla, comoda y rapida. Los destinos son genéricos,
en muchos casos, pero es importante que ofrezcan opciones acordes a cada turista. En
este aspecto, las plataformas de la economia colaborativa recogen una gran cantidad
de datos sobre los usuarios y por ende son capaces de analizar y enfocar sus servicios
a las demandas particulares de cada cliente, lo que resulta esencial para poder entender
el comportamiento del turista millennial (Allende Letona, 2018).

Nos encontramos, entonces, frente a un turista hiper-informado, permanentemente
conectado, multicanal e independiente, que requiere experiencias turisticas auténticas
y una oferta turistica diferencial que sea coherente con el entorno natural, social y
cultural (Fernandez Alcantud et al, 2017).

Para los millennials la autenticidad es una caracteristica importante a la hora de percibir
valor en los bienes y servicios que consumen. La busqueda de experiencias de viaje
genuinas produce que se valoren mas aquellos lugares que no estan transitados por el
turismo masivo (Allende Letona, 2018).

Estos jévenes, comparados con sus antecesores, priorizan viajar y vivir experiencias por
sobre otras compras, gastando mas dinero en actividades turisticas que en bienes
materiales (Pentescu, 2016). A su vez, emiten un gasto focalizado en la comunidad local
através de sus viajes (Villar Lama, 2018) por lo que contribuyen a los lugares que visitan
y al mismo tiempo se benefician culturalmente de estos (OMT y WYSE Travel
Confederation, 2011).

Cuando viajan, los miembros de la generacién millennial buscan experimentar una
cultura diferente a la suya, participando en actividades propias del lugar visitado e
interactuando con los locales, antes que visitar atractivos masivos (Lazzari et al, 2009).
Un estudio realizado por WYSE Travel Confederation (2014) denominado Millennial
Traveller indicé que el 55% de los millennials encuestados tenia como principal
motivacion de viaje interactuar con los residentes de un destino, el 46% deseaba
experimentar la vida diaria del sitio visitado y el 43% queria aumentar su conocimiento.

Para estos jovenes viajar es una parte esencial de su vida cotidiana donde pretenden
desarrollarse profesionalmente y superarse personalmente, debido a lo cual representa
una pieza fundamental de su identidad (OMT y WYSE Travel Confederation, 2011).
Muchos de los millennials afirman haber experimentado sentimientos de
autodescubrimiento, autorrealizacion y crecimiento personal durante sus viajes (Posso
Astudillo y Cardona Mendoza, 2016).

Estos jovenes desean experimentar el sentirse especiales al participar ellos mismos de
la creacion de los productos y servicios que consumen y buscan sus consumos de
acuerdo a sus valores y creencias (Quevedo Pérez y Pérez Zurita, 2018).

Allende Letona (2018) hace hincapié en la busqueda por parte del millennial de un
turismo experiencial, que define como aquel turismo donde el viajero disfruta de una
region conectando con su historia, gente y cultura; la autora menciona como ejemplo al
turismo creativo entre otros tipos de turismo o modos de viajar acordes a esta
generacion.

Por lo tanto, se puede apreciar que los rasgos clave que caracterizan a los millennials
en su vida en general se reflejan también en sus habitos de viaje (Allende Letona, 2018)
y que el turismo creativo abre un abanico de posibilidades enorme para que los destinos
turisticos brinden ofertas personalizadas, atraigan a un publico mas diverso y joven y
aporten valor afiadido a la experiencia.
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Capitulo 2: Caso de estudio

2.1 Antecedentes

La revision bibliografica realizada para esta tesis dio lugar al hallazgo de estudios
empiricos sobre el turismo creativo como también algunos trabajos referentes al
comportamiento de los millennials, aunque no se hallaron investigaciones donde se
estudiara especificamente el turismo creativo en San Telmo con relacion a los turistas
millennials extranjeros desde la perspectiva de los proveedores de turismo. A
continuacion se presentan los siguientes antecedentes.

Sosa (2017) (tesis de Licenciatura en Turismo de la Facultad de Ciencias Econdmicas
de la Universidad Nacional de La Plata) realizé un andlisis sobre el turismo creativo en
la ciudad de Buenos Aires, Argentina. Examind dos expresiones artisticas
caracteristicas de la ciudad: el filete portefio y el tango. Trabajé con encargados de
escuelas de tango, quienes expresaron que habia una mayoria de extranjeros entre sus
alumnos motivados por la necesidad de vivir una experiencia diferente y de practicar
una danza de contacto fisico. En cuanto a las caracteristicas de los turistas extranjeros
que tomaban las clases de tango, en este estudio se vio que el 48% eran menores de
35 anos, el 52% se habia enterado de las clases por recomendacion de amigos o
conocidos, la mayoria habia reservado las clases directamente en el lugar, los motivos
de emprender estas clases eran principalmente por el prestigio del tango como
expresion portefia y por curiosidad, el 60% declard tener una participacion activa durante
sus vacaciones, el 52% categorizé sus vacaciones como turismo creativo o educativo
(muchos de ellos tuvieron dificultad para encuadrarlas dentro de una sola categoria) y
el 76% respondié que realizaba actividades creativas en los ambitos de la musica,
escritura, danza y teatro. En el caso del filete, los que ofrecian el servicio mencionaron
que preferian un grupo de turistas no muy numeroso con el fin de lograr un trato
personalizado, que quienes tomaban sus clases tenian mas de 50 afios y que los turistas
extranjeros conformaban la minoria de ellos. Ademas, afirmaron que los turistas
tomaban las clases porque les atraia visualmente el fileteado, porque les llamaba la
atencion lo colorido y la ornamentacién, por la apreciacion de las distintas
manifestaciones artisticas y por ser una técnica totalmente portefia. En sus conclusiones
la autora sugiri6 que, si bien las expresiones tipicas de la ciudad estudiadas no se
definieron como practicas de turismo creativo, tenian potencialidad para serlo.

Rodriguez (2019) investigé al turismo creativo para la creacion de nuevos productos
turisticos en Buenos Aires a través de una metodologia cualitativa, basada en la
sistematizacion y analisis de los festivales y eventos ofertados en la pagina de turismo
oficial de la ciudad. Sus resultados mostraron una tendencia creciente del turismo
creativo ligada al desarrollo de productos gastrondmicos y artisticos, con reduccion de
la intervencion estatal y primacia del marketing en su desarrollo.

Barrionuevo Anzaldi (2012) presentd una interpretacion sobre la nueva dindmica del
tango en la ciudad de Buenos Aires. El autor argumentd que la antigua cultura popular
del tango se transformé en una economia de la experiencia turistica intimamente
relacionada con el turismo internacional.

Marques (2012) ilustré el desarrollo del turismo y la creatividad en el entorno rural de la
localidad de Siby, Mali. Centré la investigacion en la oferta turistica y recopilé datos
sobre los recursos creativos, los proveedores de servicios y sus estrategias. Las
experiencias de turismo creativo indagadas variaban desde la produccién de
instrumentos musicales, talleres de teatro, danza y musica hasta la realizacion de
herbarios a lo largo de una ruta de senderismo. Sin embargo, la autora mencion6 que
principalmente eran practicas informales, no planificadas y que surgian de manera
espontanea, por lo que indicd la necesidad de una planificacion integral en el sector
turistico, asi como politicas y estrategias sostenibles.
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Ohridska-Olson e lvanov (2010) presentaron un modelo de negocio de turismo creativo
que contaba con factores de demanda y oferta, beneficios tangibles e intangibles y
resultados financieros para un destino. Analizaron cémo ese modelo de negocio podia
aplicarse al turismo cultural de Bulgaria para aprovechar su potencial creativo y cultural.
Concluyeron que, para beneficiarse del modelo de negocio de turismo creativo, los
pequefos municipios bulgaros requerian del establecimiento de estrategias, un fuerte
marketing, marcas locales y regionales y un manejo del desarrollo del producto turistico
por parte de las compafias turisticas.

Korez-Vide (2013) analizé la sostenibilidad del turismo a través del desarrollo turistico
creativo en Eslovenia y su comparacion con Estonia. Su investigacion incluyd datos
secundarios de distintos informes sobre la economia, la competitividad y el turismo en
ambos paises y datos primarios tomados de paginas electrénicas sobre iniciativas
realizadas en el desarrollo del turismo creativo. Sus resultados le permitieron realizar
una estimacion de los potenciales de Eslovenia para el turismo creativo y sugerir
politicas de apoyo estatal de innovacion basadas en la cultura como una herramienta
para la sostenibilidad del turismo.

Gordin y Matetskaya (2012) estudiaron el turismo creativo en la ciudad de San
Petersburgo, Rusia, y hallaron algunas limitaciones como el escaso apoyo de las
empresas y autoridades municipales para las iniciativas de turismo creativo, la baja
participacién de la poblacion en los eventos culturales y turisticos y la falta de interaccion
entre las actividades turisticas. Asimismo, identificaron nuevas opciones y enfoques
para el turismo creativo, considerando las ventajas competitivas existentes y potenciales
de San Petersburgo como destino turistico sobre la base del desarrollo creativo del
turismo.

Mazarraza (2016) llevé a cabo una investigacion sobre el turismo experiencial y creativo
en la provincia de Cantabria, Espafa, sugiriendo que su patrimonio cultural y natural,
aunado a experiencias creativas, podia proveer alternativas contra la estacionalizacion
turistica. Describié actividades que aportaban un aprendizaje experiencial y se
caracterizaban por su corta duracidén, donde la convivencia entre el residente y el
visitante era intensa y breve, por lo que sugirid organizar estancias semanales de
convivencia, aprendizaje y disfrute.

Vallejos Cazar, Torres Merlo y Enriquez Chuga (2017) analizaron las caracteristicas de
la cocina ancestral Otavalena en la provincia de Imbabura, Ecuador, para promover un
turismo creativo enfocado en el fortalecimiento cultural de la comunidad y en la
preservacion de los productos, técnicas culinarias y utensilios ancestrales usados en la
preparacion de alimentos. Propusieron generar experiencias de turismo creativo en
base a esta cocina ancestral mediante una ruta gastronémica.

Messineo (2012) examind las actividades creativas y los proyectos del Itinerario Cultural
Europeo “La Ruta de los Fenicios”. Exploré las caracteristicas creativas relacionadas
con la produccién y el desarrollo de la oferta cultural turistica a través de los participantes
en un proyecto piloto y en una red de socios locales que cooperaban en la ejecucion del
itinerario. Los resultados proporcionaron una calificacion del potencial total del itinerario
que contribuia a su definicion como un “sistema creativo” (p. 41).

Jusztin (2012) indago las formas y perspectivas de participaciéon y creatividad en la
oferta turistica mediante el desarrollo del modelo alternativo “JoHari” (herramienta de
psicologia cognitiva para ilustrar los procesos de interaccion humana). EI modelo
adaptado a la actividad turistica consistia en la relacién entre el proveedor y el turista,
que podia ser activa o pasiva. La autora llevé a cabo la investigacién con un grupo de
estudiantes de turismo examinando sus tendencias de consumo en festivales y museos
y concluyé que el modelo serviria para que los proveedores de turismo identificaran la
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direccién en la que podrian cambiar sus actividades con el fin de crear condiciones para
la creatividad y la participacién activa de los turistas.

llincic (2014) trabajo6 con las motivaciones de los turistas que participaban en talleres de
cocina en Barcelona, Espafia, con el propdsito de indagar su valoracion. Observé que
los turistas se mostraban dispuestos a aprender y desarrollar habilidades sobre la cocina
espanola, expresando motivos relacionados con el aprendizaje, la novedad o la pasion
por la gastronomia. El interés de los turistas aumentaba al interactuar con el entorno a
través de su participacion activa y la co-creacién con los lugarefios, percibiendo la
experiencia como auténtica y memorable.

Hung, Lee y Huang (2014), en su estudio sobre experiencias de turismo creativo en
talleres de ceramica de la ciudad de Yingge, Taiwan, encontraron que segun los
visitantes habia una relacion positiva entre la experiencia creativa y la memorabilidad.
Ademas, el andlisis realizado permitié sugerir que la memorabilidad mediaba el efecto
de las experiencias creativas en las intenciones de volver a realizarlas.

Tan, Luh y Kung (2014) realizaron una caracterizaciéon de los turistas creativos y sus
percepciones sobre las experiencias creativas. Descubrieron que habia diferencias en
los turistas sobre su vision de la creatividad, sus valores y preocupaciones de las
experiencias creativas respecto a las construcciones de significado personal.
Identificaron cinco grupos de turistas creativos: (a) buscadores de novedad, (b)
aprendices de conocimientos y habilidades, (c) conscientes del crecimiento de sus
compainieros de viaje, (d) conscientes de los problemas ecolégicos y (e) buscadores de
relajacion y ocio.

Sierra (2018) (tesis de Licenciatura en Turismo de la Facultad de Ciencias Econémicas
de la Universidad Nacional de La Plata) estudié las motivaciones de una muestra de
usuarios de la ciudad de La Plata que utilizaban la plataforma Couchsurfing para la
realizacion de sus viajes. Couchsurfing es una plataforma colaborativa de intercambio
de hospitalidad que permite a los individuos crear un perfil en linea y conectar con
anfitriones locales de distintos puntos turisticos del mundo. Sus resultados mostraron
que los principales motivos que impulsaron la decisién de participar en Couchsurfing
eran el intercambio cultural, la interaccion social, las razones financieras y la busqueda
de autenticidad al compartir la vida autéctona de los anfitriones que los recibian. La
autora discutio la diferenciacién de esta forma de viaje con el turismo tradicional y las
diferentes motivaciones, sugiriendo la existencia de un segmento de mercado que
buscaba experiencias Unicas y diferenciadas, alejandose de la oferta turistica
convencional.

Con respecto a los trabajos encontrados relacionados al comportamiento de los
millennials y al turismo creativo, se presentan los siguientes:

Villar Lama (2018), analizo la evolucion del fenébmeno de las salas de escape (juego en
equipo cuyo objetivo es escapar de una habitacion dentro de un tiempo dado), asi como
su importancia y potencial turistico en Espana. Los resultados permitieron sugerir que
los juegos de escapismo en vivo ligados al colectivo millennial (tanto por la oferta como
por la demanda) se vinculaban con la actividad turistica en el marco del turismo creativo.
La investigacion mostrd la existencia de jovenes que viajaban con la motivacion
exclusiva o prioritaria de realizar esta actividad durante el viaje. Sin embargo, el autor
concluy6 que las franquicias al repetir los mismos juegos y temas en varios destinos
podian amenazar esta actividad como practica turistica, por lo que sugirié fortalecer
historias vinculadas con la cultura o el patrimonio local de la region o la ciudad donde
se ubicaban.

Allende Letona (2018) propuso una perspectiva tedrica sobre los habitos de consumo
en turismo de los millennials, tanto en Espafa como a nivel global, indicando que la
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tecnologia formaba parte de su estilo de vida y de sus viajes, que estos jovenes viajaban
con un proposito y en busca de experiencias de viaje genuinas, que pasaban de ser
simples visitantes a prescribir sus productos y servicios turisticos donde la
personalizacién era clave para atraerlos y retenerlos y que existia una interaccion
constante con el proveedor de viajes y con otros viajeros.

Cavagnaro, Staffieri y Postma (2018) investigaron la experiencia turistica de los
millennials holandeses considerando el valor que le otorgaban al viaje. Los autores
expresaron que los millennials se encontraban motivados por valores de
autotrascendencia y que veian la experiencia del viaje como una oportunidad para
aprender y comprender la cultura de otras personas con el fin de crear un mejor mundo
tanto para ellos como para el resto. Este grupo se orientaba hacia la preferencia de un
turismo sostenible.

Tuya (2019) (tesis de Licenciatura en Turismo de la Facultad de Ciencias Econémicas
de la Universidad Nacional de La Plata) estudio el comportamiento de consumo turistico
del tango por parte de los millennials extranjeros en la ciudad de Buenos Aires,
centrando su trabajo de campo en el barrio de San Telmo. Sus resultados mostraron
que estos turistas poseian una imagen previa del tango directamente relacionada con la
ciudad, que para ellos significaba principalmente pasién y exotismo, que sus
motivaciones a la hora de consumirlo estaban constituidas por los factores de novedad,
educacién y escape y que sus satisfacciones se asociaban al servicio brindado vy al
exotismo del tango. Sugirié que su consumo podia calificarse como genuino, auténtico,
experiencial y libre de superficialidades, ya que los turistas millennials extranjeros
elegian la realizacién de actividades gratuitas y para todo publico por sobre aquellas
pagas y creadas exclusivamente para turistas y preferian la experimentacion frente a la
simple adquisicién de productos y souvenirs. A su vez, durante la observacion, la autora
tuvo acceso a recepcionistas de dos hostels, los cuales sefialaron que la mayoria de
sus huéspedes eran jovenes millennials extranjeros que llegaban a Buenos Aires
atraidos por el tango. Desde la recepcion los asesoraban sobre diferentes opciones de
tango a las cuales acudir y les recomendaban la asistencia a milongas para obtener una
experiencia genuina y con un precio accesible. Estos alojamientos poseian convenios
con ciertas casas de tango y milongas, por lo que hacian reservas a sus huéspedes
para que pudieran asistir. Ademas, ofrecian clases de baile de tango gratuitas para sus
huéspedes ciertos dias de la semana.

2.2 Creatividad y turismo en la ciudad

Crecientemente las ciudades son promocionadas como destinos turisticos por sus
gobiernos locales para competir en el mercado turistico internacional. Configuran una
oferta cada vez mas variada de actividades desarrolladas en el contexto urbano que,
ademas de diversificar su repertorio de productos turisticos, actian como insumo para
la construccién de una imagen de ciudad: cosmopolita y creativa, entre otras
caracteristicas. Acompafando al uso de recursos culturares tangibles, que en muchos
casos caracteriza a las estrategias urbanas asociadas al turismo (activacién patrimonial
de edificios, embellecimiento del espacio publico en centros histéricos) se presencia un
incremento en el uso de recursos intangibles, principalmente relacionados con el
consumo de experiencias (Rodriguez, 2019). Esto es lo que Richards (2011) ha
denominado el giro creativo del turismo. En este contexto, el marketing urbano se
presenta como el instrumento dominante de la politica turistica, en tanto contribuye a
modelar y difundir esa imagen para sus consumidores. La Ciudad Auténoma de Buenos
Aires (CABA) no escapa a este fendmeno. Inmersa en una intensa promocion turistica
emprendida por su gobierno local, incorpora a su oferta turistica tradicional (asociada al
centro histérico o barrios como San Telmo y La Boca) nuevos atractivos basados en
practicas culturales, como parte del desarrollo de experiencias urbanas competitivas
(Rodriguez, 2019).
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Los modelos de gobierno que apuntan a destacar la singularidad de los lugares como
medio para la diferenciacion y la competitividad entre ciudades hablan de la
capitalizacion cultural como una de las formas mas adecuadas para conseguirlo. Se esta
empleando, de manera progresiva, el uso de atributos culturales intangibles para el
posicionamiento de las ciudades, donde comienza a destacarse las formas activas de
consumo por sobre las pasivas (el publico como espectador) (Rodriguez, 2019).

Para los destinos que buscan fuentes de distincién en un mercado cada vez mas
concurrido, el turismo creativo puede ofrecerles la ventaja simbdlica que desean
(Richards, 2016). El turismo creativo puede aprovechar las habilidades locales, las
tradiciones y la idiosincrasia de los lugares (Richards y Raymond, 2000).

La creatividad se ha constituido, entonces, en una estrategia de desarrollo y
regeneracion urbana, como asi también en una estrategia de innovacién y de desarrollo
de habilidades y conocimientos individuales. La creatividad se ha integrado en el turismo
en una gama de diferentes formas, a través de gente, productos, procesos y lugares
creativos. Esta ola creativa ha sido impulsada por las fuerzas productivas relacionadas
con el consumo, incluyendo el crecimiento de la economia de la experiencia, la
necesidad de revalorizar la cultura y la fragmentacién posmoderna de la demanda
(Richards, 2011).

El turismo creativo refleja la creciente integracion entre la actividad turistica y diferentes
estrategias de politicas publicas para crear lugares distintivos, como la promocion de
industrias creativas, ciudades creativas y clase creativa. Estos tres enfoques tienen
diferentes énfasis en términos de creatividad: estimular un sector industrial en particular,
desarrollar el potencial creativo de una ciudad o atraer un grupo determinado de
productores y consumidores. Podria decirse que estas diferentes estrategias se
manifiestan concretamente a través de la produccion y el consumo creativo en clusters
creativos especificos. Estos clusters son entornos creativos de un intento mas directo
de gestionar el espacio para promover y desarrollar la creatividad. Tienen un papel
importante en la construccidén de la economia creativa local, ademas de atraer turistas
y aumentar el atractivo de los lugares (Richards, 2011).

2.3 Evolucioén turistica de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires

A partir de la Ultima década, la ciudad de Buenos Aires viene siendo objeto de una fuerte
campana de promocion turistica que se orienta a reforzar el crecimiento del turismo
receptivo y atraer inversiones promoviendo una cierta imagen de ciudad (Rodriguez,
2019).

Hacia mediados del siglo XX se consolidaron las principales caracteristicas de
“Argentina turistica”, al tiempo que Buenos Aires fue afianzando el papel de puerta de
entrada para el turismo internacional y de referente para el turismo interno (Gémez
Schettini, Almirén y Gonzalez Bracco, 2011, p. 1031). No obstante, el interés por
desarrollar el turismo en la ciudad fue acotado hasta mediados de la década de 1990.
Con la constitucion de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires en el ano 1996 se inicid
una valoracion diferente y positiva del turismo como actividad econémica, cobrando aun
mayor importancia en el contexto macroecondémico de postdevaluacién del afio 2002.
La reactivacion econdmica del pais, marcada por las ventajas de la devaluacion de la
moneda nacional, facilitdé el ingreso de divisas por parte de turistas extranjeros,
convirtiendo al sector turistico en el cuarto generador de las mismas y posicionando a
Buenos Aires en un destino en si (Rodriguez, 2019).

El auge turistico no fue exclusivamente atribuible al beneficio cambiario, la pérdida de
vitalidad de las funciones tradicionales que la ciudad experimenté en ese entonces
convirtié al turismo en una de las estrategias utilizadas por el gobierno local para
revitalizar la urbe. En este marco, el turismo se transformé en un impulsor clave de los
procesos de renovacién urbana, especialmente en los barrios tradicionales de la zona
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centro-sur, como San Telmo o La Boca, antiguamente deteriorados o al margen del
desarrollo urbano (Gémez Schettini, Almirén y Gonzalez Bracco, 2011).

Desde ese momento, el sector publico comenzé a desarrollar una serie de planes
orientados al turismo, a partir de discursos sobre el posicionamiento y atributos
competitivos de la ciudad. Cabe aclarar, ademas, que en 2007 se cred el Ente de
Turismo de la Ciudad de Buenos Aires (ENTUR), iniciando una importante estrategia de
promocioén turistica orientada a consolidar el crecimiento turistico, mejorar la
estructuracion de los productos turisticos, aumentar el ingreso por turismo y diversificar
las areas turisticas de la ciudad (Rodriguez, 2019). En esta linea, el Gobierno de la
Ciudad de Buenos Aires lanz6 una serie de postulaciones internacionales (en muchos
casos acompafiando declaraciones previas de Bienes Protegidos de la Ciudad en la
categoria de Expresiones y Manifestaciones Culturales), como la postulacién del Tango
como Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad en 2008, el Filete Portefio en 2015
o0 Buenos Aires como Capital Iberoamericana de la Cultura Gastronémica en 2017
(Rodriguez, 2019).

La ciudad de Buenos Aires es el destino mas significativo para el turismo receptivo
internacional de Argentina. Los turistas extranjeros que llegan al pais visitan
principalmente la capital. Debido a la infraestructura de transporte histéricamente
privilegiada, la ciudad es el punto nodal para absorber y canalizar el flujo masivo del
turismo internacional. El basto desarrollo turistico de Buenos Aires tiene efectos sobre
otros destinos turisticos dentro del pais como Salta, Mendoza, Cérdoba y Patagonia.
Sin embargo, es, en primera instancia, la ciudad de Buenos Aires un destino reconocido
y posicionado en el mercado turistico mundial. De hecho, en términos cuantitativos de
llegadas internacionales se asemeja e incluso supera a algunos de los principales
destinos turisticos de los paises occidentales (Barrionuevo Anzaldi, 2012). Segun la
consultora Euromonitor Internacional, Buenos Aires se posiciona entre las 100 ciudades
mas visitadas del mundo y la mas elegida en Sudamérica. Con ese resultado, en
Sudamérica supera a Lima y Rio de Janeiro y en Latinoamérica se encuentra en
segundo lugar, después de Cancun (Hosteltur, 2019).

Es el turista extranjero el que realiza un turismo urbano y cultural que tiene fuerte
impacto en ciertos barrios de la ciudad, donde San Telmo esta posicionado entre los
tres primeros, junto a Puerto Madero y Recoleta, como lo indica el Informe Anual de
Preferencias (ENTUR, 2012). Estos barrios son, ademas, espacios utilizados no sélo
por los turistas sino también por los locales para realizar sus actividades de ocio y
recreacion (Zunino Singh, 2007).

El mismo Informe Anual de Preferencia (ENTUR, 2012) plantea que el turista extranjero
encuentra en la arquitectura, la gente, la ciudad en si, los barrios, la variedad de cosas
para hacer, la gastronomia y la actividad cultural los principales atractivos de la ciudad
una vez que esta de visita.

Mientras que algunos estereotipos potenciales como carne, vino y fuatbol estan
generalmente mas atribuidos a la identidad nacional argentina, el tango aparece como
una representacién especifica de la ciudad de Buenos Aires, caracterizando, segun los
turistas internacionales, a su cultura urbana. A su vez, el hecho de que los visitantes
nacionales no identifiquen principalmente a Buenos Aires con el tango sino con otros
simbolos como el obelisco, indica que el tango de la ciudad se impulsa principalmente
como una atribucién extranjera (Barrionuevo Anzaldi, 2012).

La exitosa insercion de CABA en el mercado turistico global se relaciona con la efectiva
proliferacion y renovacién de la industria del tango urbano. La danza del tango como un
cluster de la industria creativa de la ciudad se expande desde la década de 1990 y en
particular desde 2001, con el flujo continuo del turismo internacional. La transferencia
econdmica entre la demanda y la oferta depende de la creacion de una experiencia
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turistica individualista y delimitada por el lugar. La industria de la danza contemporanea
del tango se basa en el caracter distintivo de las experiencias individuales, donde el
consumidor co-crea reflexiva y activamente lo que consume (Barrionuevo Anzaldi,
2012).

2.4 Turismo en el barrio de San Telmo

San Telmo constituye uno de los barrios mas antiguos y tradicionales de Buenos Aires.
Forma parte del Casco Historico de la ciudad y conserva gran parte de su patrimonio
arquitectonico. Sus calles empedradas, callejones, casas bajas y patios con aljibes
sugieren una estampa detenida en el tiempo junto con sitios y monumentos historicos
oficialmente proclamados como tales. También se destaca por sus bares, restaurantes,
tanguerias y la amplia variedad de anticuarios de distintos rubros (Sitio oficial de turismo
de la Ciudad de Buenos Aires, ENTUR, 2020). El barrio esta ubicado en la zona sur
cercana al centro de la ciudad. Sus limites son las calles Chile, Piedras, Avenida

Caseros, Defensa, Avenida Martin Garcia, Avenida Paseo Colén, Avenida Brasil y
Avenida Ingeniero Huergo (Figura 1).

rotell-aena g

ofed |2

PUERTO M
‘.
| | Manotas
|
Bierli
E .
|
| ".
Av. San Juan SAN TELMO ||
- | .‘
| e '.
! P : : Casino/Buen!
|
™ L
_n de Garay ’
e A P T e - 5«
'\ R NACDUES 3 Av:Brasil——
A\ Parque ./~
B\ =1
3 \\ e | Lezama

¥) Hospital General de |
Nifios Pedro de Elizalde,

& )
it : 47'(?

(&) - e
o 0,
@

S
=
)
\P

=
S = T

Figura 1: Localizacion del barrio San Telmo. Captura de pantalla de Google Maps

Los diversos cambios que desde hace afos se vienen produciendo en la estructura
social y espacial de la ciudad de Buenos Aires no son ajenos a San Telmo (Dinardi y
Stamponi Rallis, 2004). Las iniciativas publicas y privadas lograron que el barrio formara
parte de un area de proteccion historica, que se implementaran proyectos para su
revitalizacion y que se fuera perfilando de a poco como el Casco Histérico de la ciudad

28



y como atractivo turistico. Esto se vio manifestado en la imagen del barrio con la
proliferacion de comercios de antigliedades, gastronomia, hoteleria y disefio, sumado a
las intervenciones urbanas realizadas por el gobierno local con el propdsito de
embellecer el espacio publico y las fachadas de los edificios y casas (Zunino Singh,
2007). Como se ha mencionado anteriormente, la imagen del destino juega un papel
fundamental en la atraccion de visitantes. Los sectores comerciales y culturales que
actuan en y desde el barrio amplian sus servicios dirigiéndose al turismo y al ocio. Con
los nuevos hostales, negocios gastrondmicos y bares, espacios de disefadores
independientes como galerias y talleres de arte, hasta los clasicos paseos vy ferias,
teatros y salones de tango, el abanico de ofertas se amplia tanto para los visitantes
extranjeros como para los locales (Gelfman, Stamponi y Zunino Singh, 2005).

En la calle Chile del barrio se han abierto numerosos comercios cuya actividad central
es el entretenimiento y la diversion nocturna. A su vez, se instala un eje comercial en la
zona delimitada por la calle Balcarce entre Belgrano y Chile, que se suma al tradicional
espacio constituido por la calle Defensa y la Plaza Dorrego (Dinardi y Stamponi Rallis,
2004).

La cultura y el tango, referentes mas utilizados para reconocer al pais, inundan las calles
de San Telmo ofreciendo una amplia variedad de actividades recreativas (Zunino Singh,
2007). La preservacién de sus recursos culturales y de su patrimonio histérico ha
reforzado la construccion del barrio como una unidad que concentra valores historicos,
arquitectonicos, sociales y artisticos que lo identifican como referente de la cultura
nacional y le asignan un caracter patrimonial. La puesta en valor del barrio junto con la
instauracion de las actividades de ocio y esparcimiento vinculadas al consumo
terminaron por conformar un enclave comercial asociado al turismo nacional e
internacional (Dinardi y Stamponi Rallis, 2004).
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Capitulo 3: Metodologia y resultados

3.1 Metodologia
Se utilizé un enfoque metodoldgico intensivo y cualitativo.

Se comenzo por una revision bibliografica referida a la tematica. Este proceso consiste
en consultar bibliografia y otros materiales utiles, siguiendo ciertos criterios de
busqueda, extrayendo la informacién relevante para nuestro objeto de investigacion
(Hernandez Sampieri, Fernandez-Collado y Baptista Lucio, 2006). A partir de esto se
conformé el marco tedrico para el trabajo, referido al turismo creativo, a la gestion de la
informacién turistica, al comportamiento de consumo turistico y al segmento millennial.
Asimismo, se relevaron los principales antecedentes del tema a los que se tuvo acceso.

Luego de la revision bibliografica de teorias y antecedentes para caracterizar al turismo
creativo y su contextualizacién en el barrio de San Telmo, se desarrollé un analisis
documental de las publicaciones de proveedores de actividades turisticas en San Telmo.
Se seleccionaron las publicaciones de una de las plataformas digitales mas consultadas
y populares del medio (https://www.airbnb.com.ar/d/howairbnbworks, 2020), ingresando
a su pagina principal “Explora” con la busqueda de la ubicacion “San Telmo, Buenos
Aires, Ciudad Auténoma de Buenos Aires” y la opcidn “Encuentra una experiencia.
Actividades organizadas por gente local”, aplicando los filtros “Arte y cultura”, “Alimentos
y bebidas” y “Entretenimiento”, seguido de los criterios principales del turismo creativo
indagados al momento del trabajo de campo. Estos criterios fueron los siguientes: 1.
cambio de un turista contemplador y pasivo a un turista activo y practicante, 2.
involucramiento en actividades relativamente originales y propias de las comunidades
visitadas y 3. intencion de que el turista obtenga aprendizaje participativo mas alla de
un conocimiento general -por ejemplo, bailar, hacer una comida tipica y elaborar una
artesania.

Se tomoé como referencia esa plataforma por su popularidad y los valores que
comunicaba, promocionandose a si misma como una alternativa al turismo masivo para
lograr satisfacer una demanda de experiencias de viaje auténticas distintas del tour
convencional. Esta promocién también incluia la idea de que los viajeros podian
aprender de un anfitrion y explorar la ciudad, ya fuera en viaje o desde sus lugares de
residencia participando en una experiencia en linea.

Se realizé un analisis documental sobre la presentacion de las publicaciones de los
proveedores de actividades turisticas en la plataforma, junto a capturas de pantallas
realizadas el 3 de septiembre de 2020.

En el analisis, se describieron las actividades de turismo seleccionadas segun las
publicaciones de la plataforma. Se obtuvo un total de 9 experiencias, catalogadas como
clases de arte, caminatas fotograficas, clases de cocina, fiestas con baile y clases de
baile, de las cuales una de ellas constituia una experiencia en linea.

En la plataforma seleccionada se hallé la informacién de contacto de los proveedores
de turismo, con quienes se establecié comunicacion mediante Instagram, WhatsApp e
e-mail. Se seleccionaron los 6 proveedores de servicios turisticos en San Telmo que
cumplian con los criterios de inclusién -los mismos criterios que se mencionaron mas
arriba para seleccionar las publicaciones-, de los cuales 4 respondieron aceptando ser
entrevistados de manera online. Su participacion se hizo bajo un consentimiento
informado.

Se utilizé el método de entrevista estandarizada no programada (Anexo 1). Este tipo de
entrevista si bien establece un listado de preguntas previamente formuladas, estas no
deben necesariamente seguir un orden especifico para todos los sujetos, sino que el
orden y la formulacién (con repregunta) se adapta a cada entrevistado (Valles, 1999).
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Las entrevistas fueron realizadas de la forma que mas convenia al entrevistado. Se
ofrecieron las vias de e-mail, videoconferencia y WhatsApp, dejando en claro la
posibilidad de repreguntar en sucesivas oportunidades si resultaba necesario. Cuando
medio el habla, las entrevistas fueron grabadas con un soporte digital para luego poder
transcribir verbatim y analizar.

El analisis de la informacion y la construccién de datos se realizd6 mediante el
ordenamiento de la informacién disponible, la categorizacion y construccion de cédigos
a priori y a posteriori y la triangulacion de datos provenientes de los métodos de
indagacion utilizados, es decir, revision bibliografica, analisis documental y entrevista.

La entrevista incluyo la caracterizacion de las actividades ofrecidas por los entrevistados
a modo de ampliar la informacion obtenida en la plataforma a través del analisis
documental, sumando la verificacion del rango etario atendido para asegurar la inclusion
del entrevistado en la muestra.

En el analisis cualitativo se buscaron las categorias a priori referidas a los interrogantes
de la tesis, a la vez que se construyeron subcategorias a posteriori a partir de la
informacion empirica desde las entrevistas. Esto nos permitié confeccionar un analisis
tematico sobre la perspectiva de los proveedores de turismo respecto al comportamiento
de consumo del millennial extranjero en el barrio de San Telmo, incluyendo estrategias
desarrolladas en el contexto actual de pandemia. Para el analisis de las entrevistas
realizadas se utiliz6 como herramienta el programa Atlas.ti version 8.

Nota ética: se siguieron las recomendaciones establecidas para las investigaciones con
personas, incluyendo consentimiento informado y utilizacién de pseudénimos (Informe
Belmont: National Commission for the Protection of Human Subjects of Biomedical and
Behavioral Research, 1979).

3.2 Analisis documental de las experiencias de la plataforma seleccionada
Una explicacién de cémo se presentan las experiencias en la plataforma ayudara a
exponer los resultados de forma mas clara. Las experiencias son actividades disefiadas,
organizadas y ofrecidas a los turistas por los mismos usuarios de la plataforma
(definidos como anfitriones) y publicadas, luego de un proceso de evaluacién de calidad
por los expertos de la plataforma.

Al ingresar a la publicacion de la experiencia se pueden observar fotos, incluso videos,
de las actividades que se realizan, como asi también su nombre, la valoracion y cantidad
de comentarios recibidos por sus participantes turistas y la ubicacion donde se lleva a
cabo (Figura 2). Luego, se exhibe un anuncio informativo sobre las medidas tomadas
por la plataforma en cuanto a la crisis mundial del COVID-19 para proteger la salud y
seguridad de anfitriones y viajeros. Este anuncio indica que las experiencias se
encuentran pausadas hasta una fecha determinada, la cual han ido modificando con el
trascurso del tiempo, adaptandola a la situacién y a las politicas de los gobiernos de
cada pais (Figura 3). Siguiendo con los datos generales de la experiencia, se sefala
quién la ofrece, en qué idiomas, cuanto dura, qué incluye y cuantas personas pueden
participar (Figura 4). También, se presenta una descripcién de las actividades a realizar
con las imagenes exhibidas al inicio (Figura 5) y un aviso sobre el compromiso del
anfitrion con la seguridad e higiene respecto a las pautas que proporciona la plataforma
relacionadas con el COVID-19 (Figura 6). Se amplia la informacién sobre la seccion
“qué incluye”, variando desde alimentos, bebidas, transporte, equipamiento especifico,
hasta entradas de acceso a un evento (Figura 7). Ademas, se expone una presentacion
del anfitrion sobre sus conocimientos y habilidades correspondientes a la actividad,
senalando el afio que comenzd como anfitrion, junto con la cantidad de evaluaciones
recibidas y una insignia de identidad verificada (Figura 8). Se especifica dénde se
efectuara la experiencia incluyendo un mapa con redireccién a Google Maps (Figura 9)
como asi también las evaluaciones de los participantes con sus respectivas fechas y la
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posibilidad de ingresar al perfil de ellos (Figura 10). Seguidamente, se ofrece la opcidn
de reservar y elegir entre las fechas habilitadas, indicando la cantidad de
disponibilidades, el dia, la hora, el precio y la posibilidad de reservar para un grupo
privado (Figura 11). A su vez, a lo largo de toda la pagina se muestra el precio minimo
por persona y la alternativa de consultar fechas para efectuar una reserva. Con el fin de
prever las necesidades de los potenciales participantes y proporcionarles materiales
para su comodidad y seguridad, se brinda informacién a través de las politicas de
cancelacion de la plataforma, los requisitos basicos para realizar la experiencia y mas
consejos (Figura 12). Por ultimo, se publicitan actividades similares (Figura 13) y
opciones para descubrir mas sobre el destino mediante diferentes categorias de
experiencias (Figura 14).

En las siguientes imagenes se podra ver la descripcion detallada:

* 4.91(436) - San Telmo, Argentina

En pausa hasta el 24 de
septiembre.

Con el fin de proteger la salud de nuestra
comunidad, las Experiencias Airbnb estan
suspendidas en muchas regiones debido
al COVID-19. Visita el Centro de ayuda para
conocer las Ultimas novedades antes de
reservar.

Mas informacién

#* 4.91(436) - San Telmo, Argentina

Desde $28 por persona Desde $28 por persona

Figura 2: Identificacion de la experiencia Figura 3: Medidas respecto al COVID-19
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Con el fin de proteger la salud de nuestra
comunidad, las Experiencias Airbnb estan
suspendidas en muchas regiones debido
al COVID-19. Visita el Centro de ayuda para
conocer las Ultimas novedades antes de
reservar.

Mas informacién

Experiencia ofrecida por .

5.5 horas
Incluye: boletos, transporte, equipo
Hasta 10 personas

Idioma: inglés, Espafiol, Portugués

gx2me

Desde $28 por persona

Figura 4: Datos generales

[ Mostrar las 6 fotos ]

<> El compromiso de
con la seguridad

Este anfitrion se comprometié a cumplir las pautas
de seguridad y limpieza de Airbnb relacionadas
con el COVID-19, como respetar las normas de
distanciamiento social, practicar una buena higiene
y garantizar que todos los participantes lleven un
cubrebocas. Méas informacién

Desde $28 por persona

Figura 6: El compromiso del anfitrion con la
sequridad
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Qué haras

Bailar Tango es una apertura del alma hacia la otra
persona con la que bailas, es un sentir magico
que de entenderlo o sentirlo, comprendes el
Tango como un estilo de vida y del porque este
movimiento perdura en el... méas informacién

[ Mostrar las 6 fotos J

Desde $28 por persona

Figura 5: Descripcion de las actividades a
realizar

con el COVID-19, como respetar las normas de
distanciamiento social, practicar una buena higiene
y garantizar que todos los participantes lleven un
cubrebocas. Méas informacién

Qué incluye

{03

Boletos Transporte

Entrada a la milonga con mesa Iremos en auto privadc

reservada en buena ubicacion chéfer, contratado

para no perderno

Mostrar mas

Desde $28 por persona

Figura 7: Qué incluye



Conocea
anfitrién
Anfitrion en Airbnb desde 2017

@

# 436 evaluaciones

@ Identidad verificada

Soy Espafiol viviendo en Buenos Aires desde

hace mas de cuatro afios. Me dedicaba al mundo
del turismo que dejé por el amor al tango. Hoy
después de dejar el mundo corporativo soy bailarin
de tango y feliz.

Me enamora acompafiar a gente a que descubran
este maravilloso mundo, transmitir este
sentimiento y lo hermoso de este mundo es la
mejor devolucion a tanto que me dio el tango. Lo
que mas feliz me pone al hacer... mas informacién

Ponte en contacto con el anfitriéon J

Desde $28 por persona

Figura 8: Sobre el anfitrion

u otra. Tengo hecha una seleccién que aseguran
y priorizan el aprendizaje, la diversion pero sobre
todo la autenticidad. Un dia... mas informacién

* 4.91(436 evaluaciones)

-
Hace 5 meses Hz

was an outstanding host The expe
and teacher. He is clearly very wa

passionate about tango and sharing dance Ing
the experience with others. He were 50 ¢
made me feel very comfortable and experien
confident to even tango with... mas recomme
Mostrar las 436 evaluaciones ]

Desde $28 por persona

Figura 10: Evaluaciones de los participantes
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Dénde nos encontraremos
Cualquler lugar a tu elecciéon (maximo 10 Km del centro) - San
Telmo

Hospital General de

Todos los dias son diferentes en el mundo del
Tango. Dependiendo del dia iremos a una milonga
u otra. Tengo hecha una seleccion que aseguran
y priorizan el aprendizaje, la diversion pero sobre
todo la autenticidad. Un dia... mas informacién

Desde $28 por persona

Figura 9: Ubicacion

[ Mostrar las 436 evaluaciones }

Elige entre las fechas disponibles
157 disponibles

vie. 25 de sep. sab. 26

19:30 - 1:00 19:30 - 1.(

Reserva para un grupo privado Reservay

$35 $28 por persona $35 $2|
{ Ver mas fechas ]

Desde $28 por persona

Figura 11: Fechas disponibles para efectuar la
reserva



$35 $28 por persona - wueneval 4

Mas consejos >

[ Ver mas fechas ]
Experiencias similares

Politica de cancelacion

Reembolso total si se realiza dentro de un plazo de >

24 horas a partir de la reservacion o 7 dias antes de

Requisitos para los participantes

Pueden participar hasta 10 personas de minimo 18 >

anos.

QUé llevar > Dibujando en el MUSEO Historia Judia de Buenos  Tour
Desde $27 por persona Aires bart
*50(7) Desde $60 por persona Desq
Clase de arte *50(3) * 4.9

Mésconsejos ) Ruta histarica Cata

Desde $28 por persona Desde $28 por persona

Figura 12: Informacion extra Figura 13: Experiencias similares

Dibujando en el MUSEO Historia Judia de Buenos  Tour

Desde $27 por persona  Aires barte
*50(7) Desde $60 por persona Desc
Clase de arte *50(3) * 4,90

Ruta histérica Cata{

Descubre mas en Buenos Aires

Alimentos y
Arte y cultura bebidas D«

101 experiencias 44
52 experiencias

Desde $28 por persona

Figura 14: Descubre mds en el destino
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3.2.1 Descripcion de las experiencias de turismo creativo en San Telmo
segun las publicaciones seleccionadas en la plataforma

Como fue definido en la metodologia, la seleccién de las publicaciones de proveedores
de turismo en San Telmo se realizé mediante la plataforma indicada ingresando a su
pagina principal “Explora” con la busqueda de la ubicacion “San Telmo, Buenos Aires,
Ciudad Autonoma de Buenos Aires” y la opcion “Encuentra una experiencia. Actividades

organizadas por gente local’, aplicando los filtros “Arte y cultura”, “Alimentos y bebidas”
y “Entretenimiento”, seguido de los criterios principales del turismo creativo.

Se obtuvo un total de 9 experiencias, catalogadas como clases de arte, caminatas
fotograficas, clases de cocina, fiestas con baile y clases de baile, de las cuales una de
ellas constituyd una experiencia en linea. Las mismas se detallan a continuacion
utilizando letras del alfabeto para mantener el anonimato.

Clases de Arte

En la experiencia A los participantes pueden recorrer la historia de la casa mas antigua
de San Telmo, que actualmente funciona como bar, restaurante y club social, y pintar
en su jardin jarras de porcelana en forma de pinguinos de 250 ml (invento creado en
Argentina por migrantes italianos que se ha usado desde hace afios para servir el vino
suelto). Durante el proceso, los participantes pintan un disefio personalizado y ponen
color a los pinguinos, luego los llevan a un horno de barro durante media hora para
lograr que el esmalte perdure a través del tiempo y mientras esperan, degustan una
empanada frita rellena con carne cortada a cuchillo, huevo cocido y papa o una
empanada de berenjena y queso como opcidn vegetariana, junto a un vaso de limonada
con menta organica extraida de vegetales del techo de la antigua casona. La experiencia
dura 2 horas y media, se ofrece en espafnol y con la capacidad de hasta 10 personas
(12 afios de edad minimo). Por el momento, no presenta valoracién ni evaluaciones y
tampoco fechas disponibles para reservar.

En la experiencia B el anfitrién recibe a sus participantes en su galeria de arte, les
muestra sus obras, explica de donde obtiene su inspiracién y los lleva (a unos metros
de distancia) a ver tango de la mano de bailarines callejeros, para realizar un rapido
bosquejo. Ademas, visitan la Casa de la familia Ezeiza, intentando trasladar a los
visitantes a la época en que el tango era bailado en los patios de los conventillos. A
partir de esas situaciones, los participantes pintan sobre el tango en una pulperia de
San Telmo del siglo XVII (el mismo espacio donde se ofrece la experiencia A) y degustan
un vermut, tipica bebida local, o un refresco con algun alimento para acompafar. Los
participantes pueden pintar aun sin tener conocimientos técnicos, la intencion del
anfitrion es conectarse a través de las artes. La experiencia dura 2 horas, incluye tanto
bebida y comida como los materiales de arte, acuarelas y papel. Esta disponible en
inglés y espafiol y puede realizarse en grupos de hasta 6 personas de minimo 18 afios.
En una escala del 0 al 5, la experiencia esta valorada con un puntaje de 4,79 y evaluada
con 34 comentarios distantes en el tiempo (primera evaluacion en diciembre de 2017 y
ultima evaluacion en enero de 2020). En este caso, se presentan 72 fechas disponibles
para reservar la experiencia, con un descuento en su precio. Las disponibilidades se
extienden desde el 25 de septiembre de 2020 hasta el 4 de enero de 2021 en horario
de la tarde.

La experiencia C se lleva a cabo en un museo sugerido por el anfitrion, donde los
participantes recorren toda la muestra, promoviendo el intercambio de opiniones y
pensamientos respecto a las obras. Cada cual escoge una obra de modelo para dibujar,
toma asiento en las areas permitidas y realiza algunos bocetos que comparte con el
grupo. No se requieren conocimientos previos sobre técnicas de dibujo, sélo se busca
que los participantes se inspiren, experimenten y disfruten dibujando con su propio ritmo
y estilo. El boleto de ingreso al museo y los materiales de arte necesarios estan incluidos
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en la experiencia. El anfitrion sugiere los museos acordes a las muestras que se estan
exhibiendo y a los perfiles personales de quienes pretenden asistir. En el supuesto de
que los participantes deseen visitar otro museo, pueden consultarlo con el anfitrién. La
experiencia dura 2 horas, se ofrece en inglés y espariol y con la capacidad de hasta 8
personas de minimo 16 anos. La propuesta cuenta con una valoracién de 5 puntos
(maximo puntaje) y con 7 evaluaciones distantes en el tiempo (primera evaluacion en
diciembre de 2018 y dultima evaluacion en julio de 2019). Se exhiben 22 fechas
disponibles para realizar la reserva con un descuento en su precio, desde el 2 de
noviembre de 2020 hasta el 1 de diciembre del mismo afo. Sus disponibilidades varian
de lunes a viernes en el horario del mediodia.

Caminatas fotograficas

La experiencia D se basa en un recorrido fotografico por la atmdsfera colonial y bohemia
de San Telmo, donde el anfitridn comparte consejos personalizados de fotografia
creativa y de cédmo usar los modos de la camara, segun el dispositivo con que cuente
cada participante (celulares, DSRL, camaras compactas) y aclarando que todos pueden
realizar la experiencia sin importar el tipo de dispositivo. Toman fotos al Mercado de San
Telmo y a diferentes edificios antiguos y visitan mas espacios para terminar en un lugar
de antigliedades (el favorito por los viajeros que toman la experiencia). Los fines de
semana la experiencia incluye bailarines en Plaza Dorrego. En todos los lugares que
visitan, el anfitrion relata historias y detalles del barrio, intentando hacer participes a los
turistas de la memoria autobiografica y emotiva. El anfitrién brinda otras experiencias en
la plataforma que sugiere a través de esta. Esta caminata fotografica dura 2 horas y
media, incluye un alfajor, golosina tradicional argentina, y una hoja con consejos de
fotografia. Se brinda en inglés y espafiol y pueden participar hasta 4 personas de
cualquier edad. Presenta una valoracion de 4,97 puntos, 35 comentarios alejados en el
tiempo (primera evaluacién en mayo de 2018 y ultima evaluacién en enero de 2020) y
no posee fechas disponibles para realizar una reserva de momento.

Clases de cocina

La plataforma desarrolla categorias de experiencias relacionadas con los gustos vy
preferencias de los viajeros, asi surge la categoria “En la cocina” que permite a los
participantes preparar y compartir una comida con anfitriones locales que proponen una
forma de entender su cultura mediante recetas tradicionales e historias en un entorno
intimo.

En la experiencia E se propone que los participantes aprendan a cocinar de modo
tradicional y puedan comer su producto, un asado argentino. Reciben una cerveza de
bienvenida y comienzan la clase prendiendo el fuego de la parrilla, seguido por la
presentacion de los diferentes cortes de carne y sus formas de coccion. Durante la
experiencia los turistas tienen la posibilidad de degustar vinos de distintos productores
del pais. EI menu cuenta con: chorizo, morcilla, chinchulines, mollejas, entrafia de vaca,
matambre de cerdo, tira de asado de vaca, carne dry age (madurada en seco por 45
dias), distintas verduras a la parrilla, postre segun la estacion del afio y agua libre. El
anfitrion puede adaptar la experiencia a las necesidades alimentarias de los
participantes, tras previo aviso. Esta experiencia gastronémica dura 4 horas, se ofrece
en inglés, portugués y espanol y para grupos de hasta 10 personas de minimo 18 afios.
Esta valorada con 4,94 puntos y cuenta con 141 evaluaciones recurrentes en el tiempo
(primera evaluacién en octubre de 2018 y ultima evaluacion en febrero de 2020).
Actualmente, presenta un total de 42 fechas disponibles para efectuar la reserva, desde
el 25 de septiembre de 2020 hasta el 22 de diciembre del corriente afo, los dias lunes,
martes, miércoles y viernes por la tarde-noche.

Fiestas con baile
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La experiencia F ofrece una leccién grupal de tango donde los participantes aprenden
lo suficiente para unirse a las milongas (salones de baile de tango) ubicadas alrededor
del centro de la ciudad de Buenos Aires, en el area de San Telmo. La clase permite que
los principiantes puedan dar sus primeros pasos en la pista de baile y tengan una idea
sobre los antecedentes culturales y las tradiciones del tango. Se recomienda que los
participantes lleven ropa y zapatos comodos que no tengan suelas de goma. La
experiencia se realiza en 1 hora y media, en los idiomas inglés y espafiol y con grupos
de hasta 10 personas mayores a 2 afios. La misma tiene una valoracién de 5 puntos y
una unica evaluacion realizada en octubre de 2019. Momentaneamente, no hay fechas
disponibles para realizar la experiencia.

La experiencia G comienza con la recogida (por el mismo anfitrién) de los turistas por
sus sitios de hospedaje, seguida de una conversacién con historia del tango y
aprendizaje de sus movimientos basicos para luego poder bailarlo junto a la gente local.
Los turistas, entonces, participan de una milonga para bailar y de un show con una
orquesta en vivo o0 una pareja profesional de baile, acompanados y guiados durante toda
la noche sobre los cadigos sociales del ambiente tanguero. Dependiendo del dia visitan
una milonga u otra. El anfitrién sugiere aquellas que priorizan el aprendizaje, la diversion
y, sobre todo, la “autenticidad” (asi estd mencionado, sin aclarar a qué se refiere con
este término). Un dia antes de efectuar la experiencia, el anfitrion comunica a los turistas
el lugar de la milonga con la posibilidad de cambiarlo. Se recomienda a los turistas llevar
ropa comoda y en lo posible calzado con suela lisa y se aclara que podran necesitar
dinero en efectivo para comida y bebida (en las milongas usualmente no aceptan
tarjetas). La experiencia dura 5 horas y media, incluye entrada a la milonga con mesa
reservada y transporte privado, posee un cupo de hasta 10 personas (18 afios minimo)
y se brinda en inglés, espafol y portugués. La misma esta valorada con 4,91 puntos y
presenta 436 evaluaciones frecuentes en el tiempo (primera evaluacidon en mayo de
2018 y ultima evaluacién en marzo de 2020). Los potenciales participantes pueden
reservar la experiencia con un porcentaje de descuento. La actividad propuesta cuenta
con 157 fechas disponibles, desde el 25 de septiembre de 2020 hasta el 28 de febrero
de 2021. Los horarios son aproximados y pueden ajustarse a las necesidades de cada
participante, aunque es una experiencia nocturna.

Clase de baile

La experiencia H es una clase grupal de tango que tiene lugar en una sala de ensayo
de danza. Es una clase para que sus participantes descubran cémo transmitir con el
cuerpo lo que sienten en ese momento. No es necesario ir en pareja, tener algun
conocimiento de la danza, ni ropa o calzado especifico. El anfitrion ofrece otras
experiencias que promociona a través de esta. La actividad se concreta en 1 hora y
media, incluye agua, mate, vino y la entrada a la clase. Esta disponible en inglés,
espanol, portugués y para grupos de hasta 10 personas mayores de 8 afos. La misma
ha sido valorada con 5 puntos y 26 comentarios recurrentes en al tiempo (primera
evaluacion en octubre de 2019 y ultima evaluacion en marzo de 2020). Al consultar las
fechas disponibles para efectuar la reserva, la experiencia proporciona un descuento
aplicado en su precio y 157 disponibilidades, desde el 25 de septiembre de 2020 hasta
el 28 de febrero de 2021 en turno noche.

La experiencia que se describe a continuacion (actividad |) corresponde a una
experiencia en linea. En el mes de abril del corriente afio, la plataforma lanzé las
experiencias en linea como una nueva forma de conectar con otras personas, viajar sin
moverse de sus hogares y generar ingresos durante la situacion de aislamiento que
atraviesa el mundo por la crisis del COVID-19. Las experiencias en linea ofrecidas por
anfitriones son sesiones de video interactivas, en vivo y limitadas a grupos reducidos.
Se llevan a cabo en un programa de videoconferencias (Zoom) externo a la plataforma
y accesible a través de internet.
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La experiencia | consiste en bailar tango junto al anfitrién desde la computadora, teléfono
o tablet. No importa el nivel de conocimiento de los participantes, sean principiantes o
avanzados se propone acompanarlos en el aprendizaje de la danza para que puedan
disfrutarla desde sus hogares. También se realiza una conversacién que incluye el
nacimiento y la historia del tango. Una vez que hayan reservado, los turistas virtuales
reciben un correo electronico con un enlace e informacion sobre como unirse al
encuentro, ya que para participar necesitan unirse a una videollamada, luego de
descargar el programa de forma gratuita. Se recomienda un buen sistema de sonido y
no se necesitan conocimientos previos del tango ni ropa especifica. El anfitrién, por
medio de esta pagina, menciona una de sus experiencias presenciales de tango, con
mas de 400 resefias para quienes deseen leerlas. Asimismo, esta experiencia cuenta
con 82 evaluaciones frecuentes en el tiempo (primera evaluacién en abril de 2020 y
ultima evaluacién en agosto de 2020) y con una valoracion de 4,94 puntos. La propuesta
dura 1 hora, en inglés, espafiol, portugués y en grupos de hasta 10 personas de 12 afios
o0 mas. Es posible reservar grupos privados de hasta 30 personas. Actualmente, los
participantes tienen la opcion de elegir entre 40 fechas disponibles, abarcando desde el
10 de septiembre hasta el 20 de septiembre de 2020, todos los dias excepto el domingo
13. Los horarios disponibles varian entre la mafiana, tarde y noche.

3.3 Analisis de entrevistas

Se realizaron un total de cuatro entrevistas en profundidad a proveedores de turismo en
San Telmo. La informacion de contacto de los sujetos se obtuvo a partir de las
experiencias descriptas anteriormente. Dos de los entrevistados eran de sexo femenino
y dos de sexo masculino. En cuanto a las actividades que brindaban se encontraban:
clases de arte (experiencias B y C detalladas mas arriba), recorridos fotograficos
(experiencia D detallada mas arriba), clases de cocina de asado (experiencia E detallada
mas arriba), clases y fiestas de baile de tango (experiencias G, H e | detalladas mas
arriba). Para mencionar a los sujetos se utilizaron seudénimos a fin de preservar su
identidad.

Datos de los entrevistados

Seudénimo Actividades ofrecidas Experiencias ofrecidas
Camila Clases de arte ByC
Julieta Recorridos fotograficos D
Nicolas Clases de cocina de asado E
Matias Clases y fiestas de baile de tango G,Hel

Tabla 1: Datos de los entrevistados

La primera parte de la entrevista consistié en indagar sobre las actividades ofrecidas por
los entrevistados, a modo de ampliar la informacion obtenida en la plataforma, y obtener
datos demograficos de sus clientes.

En el caso de las clases de arte, Camila, una entrevistada, mencioné como aproveché
los recursos que contaba San Telmo para brindar sus experiencias. Una de las mismas
comenzaba en su galeria de arte, alli les mostraba a los turistas su tarea como artista,
luego los llevaba a Plaza Dorrego a apreciar bailarines callejeros de tango y por ultimo
a una pulperia, donde los estimulaba a pintar sobre lo que habian observado del tango.
Otra de sus experiencias consistia en visitar un museo y realizar croquis de dibujo sobre
la muestra contemplada.

En cuanto a la experiencia de recorridos fotograficos, Julieta destac6 que el recorrido
se centraba en conocer el barrio desde una mirada fotografica. Durante la experiencia,
locales vy turistas aprendian consejos de composicion y técnicas fotograficas mientras
transitaban por distintos lugares en San Telmo y tomaban fotografias “creativas”, dando
a entender fotografias creativas el retrato que realiza cada persona segun su interés en
paisajes, antigliedades, texturas y detalles.
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Con respecto a las clases de cocina de asado, fueron definidas por su proveedor Nicolas
como “clases de cocina de parrilla con degustacién de vinos y carne madurada”. Los
turistas aprendian desde como prender el fuego, al manejo y coccidn de cortes clasicos
argentinos de carne. También degustaban vinos de Salta, Patagonia y Mendoza,
considerados como los tres lugares mas productivos de vino del pais, y aprendian a
elaborar salsa chimichurri, criolla y provenzal. Al finalizar la clase Nicolas les explicaba
sobre la carne madurada y luego la cocinaba. Terminaban haciendo un recorrido desde
una clase de cocina a una cena, donde los turistas disfrutaban la comida cocinada por
ellos mismos, guiados por el entrevistado.

Por ultimo, Matias describié algunos sus servicios de tango. Uno de los mismos
consistia en una clase de baile de diferentes niveles y maneras, tanto para locales como
para turistas. Otro de los servicios ofrecidos por el proveedor fue definido por él mismo
como “tour de tango real” o “tour de tango auténtico” que comenzaba con la recoleccion
de los turistas apuntados y una conversacion sobre la historia del tango, seguia con una
clase de baile y finalizaba con la visita a una milonga, entendiendo a la milonga como
encuentro social de tango donde iban a bailar los locales.

Adicionalmente, se averigud sobre el rango etario que comprendian sus participantes y
de donde provenian. Los entrevistados sefalaron que recibian personas jévenes, pero
tres de ellos (Julieta, Matias y Nicolas) indicaron que también tenian clientes de mayor
edad. Al proporcionarles opciones para que eligieran entre diferentes rangos etarios, los
cuatro entrevistados coincidieron con el rango de turistas de 25 a 40 afios de edad
(millennials), aunque algunos eligieron mas de una opcién. Uno de los entrevistados
(Camila) sefalé que sus participantes tenian entre 18 a 24 anos y 25 a 40 afos, el
siguiente entrevistado (Julieta) eligio los rangos de 25 a 40 afnos y de 41 a 55 afios y los
dos entrevistados restantes (Matias y Nicolas) indicaron el rango de 25 a 40 afios como
un promedio de las edades que comprendian sus participantes.

Rango etario comprendido por sus
participantes

0 0

18-24 afios 25-40 afios 41-55 afos 56-74 afos 75 afios o
mas

Grdfico 1: Rango etario comprendido por sus participantes

Cuando se interrogd sobre la procedencia de sus participantes, la totalidad de los
entrevistados senald que tenian clientes que provenian del exterior del pais. Uno de los
entrevistados (Matias) agregé que en uno de sus servicios (tour de tango) habia recibido
a algun local, pero con el rol de acompafante de un amigo extranjero. El mismo
entrevistado, al hacer referencia a otros de sus servicios (clases de baile de tango),
indicé que era mas frecuente el turista argentino, aunque también tenia participantes
extranjeros. Otro de los entrevistados (Julieta) sefial6 que en su actividad participaban
personas del exterior y también de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires como del Gran
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Buenos Aires. El siguiente entrevistado (Camila) menciond que desde que habia
comenzado con estas actividades, tres anos atras, solamente una persona del interior
de Argentina habia participado en una de sus experiencias, mientras que el resto
siempre habia sido del extranjero. Ademas, comentd que eran turistas generalmente de
Estados Unidos, Suecia, Noruega, Alemania y Francia. Por ultimo, otro de los
entrevistados (Nicolas) especificO que mas de la mitad de sus clientes era de Estados
Unidos.

3.3.1 Temas y categorias a priori y subcategorias a posteriori

En esta seccion inicial del analisis tematico se indican los temas y las categorias a priori
-que surgieron de los interrogantes de la tesis y del analisis bibliografico inicial- y las
subcategorias a posteriori -surgidas a partir de las entrevistas realizadas a los
proveedores de turismo en San Telmo.

Cabe aclarar que los temas, las categorias y subcategorias presentadas se refieren a
los conocimientos de los proveedores de turismo sobre el comportamiento de consumo
del millennial extranjero en el barrio de San Telmo, incluyendo estrategias desarrolladas
en el contexto actual de pandemia. En la Tabla 2 se esquematiza la organizacion del
analisis en temas, categorias y subcategorias y, a continuacién, en el apartado
Resultados, se describe cada uno.

Temas y categorias a priori y subcategorias a posteriori
A) Comportamiento de consumo del turista millennial extranjero basado en los
conocimientos de los proveedores de turismo
A.a) Caracterizacion del turista millennial extranjero
A.a.i) Hiper-informado, conectado y tecnolégico*
A.a.ii) Aventurero e independiente*
A.a.iii) Sociable y amable*
A.a.iv) Interesado en la autenticidad*
A.b) Imagen previa de la actividad turistica e imagen obtenida luego de su
consumo por el turista millennial extranjero
A.c) Motivacion del turista millennial extranjero
A.c.i) Experiencia*
A.c.ii) Autenticidad*
A.d) Satisfaccion del turista millennial extranjero
A.d.i) Atributos asociados al destino y a su comunidad*
A.d.ii) Atributos asociados al proveedor de turismo*
A.e) Medios utilizados por el turista millennial extranjero para contratar la
actividad turistica
B) Impacto de la situacion epidemiolégica mundial del COVID-19 en la actividad
turistica
B.a) Mecanismos de los proveedores de turismo para reactivar su actividad
B.a.i) Traslado a formato online*
B.b) Estrategias de los proveedores de turismo para atraer al turista millennial
extranjero una vez que se reactive el turismo a nivel internacional
B.b.i) Publicidad a través de distintos medios*

Tabla 2. Temas, categorias y subcategorias (*subcategorias a posteriori)
3.3.2 Resultados

A) Comportamiento de consumo del turista millennial extranjero basado en los
conocimientos de los proveedores de turismo

Este tema surgio a partir de la lectura del material bibliografico asociada a la informacion
provista por los entrevistados. La definicién de comportamiento de consumo se tomo del
marco tedrico de la tesis, entendiéndolo como el comportamiento que los consumidores
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muestran al buscar, seleccionar, utilizar, evaluar y desechar bienes y/o servicios que
esperan que satisfagan sus necesidades. Considerando la perspectiva de los
proveedores de turismo y su experiencia del comportamiento de consumo del turista
millennial extranjero en San Telmo, el abordaje de este tema como cuestion cualitativa
y variable de cada individuo representé un aporte al conocimiento general del asunto.
Este tema incluyo diferentes categorias, a saber: las caracteristicas del turista millennial
extranjero, la imagen previa del turista millennial extranjero sobre la actividad turistica y
la imagen obtenida luego de su consumo, las motivaciones que llevaron al turista
millennial extranjero a realizar la actividad turistica, la satisfaccion del turista millennial
extranjero respecto a la actividad turistica y los medios utilizados por el turista millennial
extranjero para contratar la actividad turistica.

A.a) Caracterizacion del turista millennial extranjero

Esta categoria reunio informacion sobre la vision de los entrevistados (proveedores de
actividades turisticas en San Telmo) acerca de las caracteristicas comunes de su cliente
turista millennial extranjero, agregando evidencia empirica, complementando vy
actualizando lo sefialado en las fuentes bibliograficas consultadas -sin intenciones de
generalizacion. Dentro de esta categoria surgieron las siguientes subcategorias a
posteriori: turista hiper-informado, conectado y tecnolégico, aventurero e independiente,
sociable y amable, e interesado en la autenticidad.

A.a.i) Hiper-informado, conectado y tecnolégico

Dentro de esta subcategoria se consideré la percepcion de los proveedores de turismo
entrevistados sobre su cliente millennial extranjero como un turista hiper-informado,
conectado y tecnolégico. Si bien la subcategoria surgié a posteriori, para la construccién
del dato empirico se tuvo en cuenta lo avanzado en el marco tedrico del presente trabajo,
donde los millennials fueron descriptos como constantemente conectados mediante el
uso de internet en sus smartphones durante todo el proceso del viaje, utilizando
activamente las redes sociales y medios para compartir publicamente contenidos sobre
sus actividades turisticas e informarse antes de realizar su consumo, a diferencia de sus
generaciones anteriores.

Los entrevistados destacaron la necesidad del turista millennial de tener espacios
personales para conectarse a internet, sobre todo compartir con sus seguidores fotos e
historias del momento que estaban viviendo y consultar las opiniones de otros al elegir
servicios. Algunas expresiones de los entrevistados ilustraron esta concepcion:

“Les gusta tomar fotografias y compartirlas en las redes sociales (...)” (Julieta 2:1)

“Al momento de reservar tienen en cuenta las calificaciones que ven en la pagina
donde ofrezco las actividades y también entran a mis redes y ven mi trabajo y les
gusta (eso es lo que escuché de ellos mismos)” (Julieta 2:5)

“Desde mi experiencia, cuando tienes millennials, (...) hay que darles espacios,
momentos y tiempo para que tengan su trofeo a nivel turistico. Su trofeo a nivel
turistico es tener una buena foto o un buen video para publicar” (Matias 4:1)

“(...) ademas, van a chequear donde estan, cual es el sitio, porque en la publicacién
indican “estoy bailando tango en el Club Villa Malcolm, en el club no sé qué”y te
ponen la ubicacion (...)” (Matias 4:3)

“La persona de mayor edad se concentra mas en saber quién lleva a cabo la actividad,
no estan tan metidos en agarrar el celular para sacar una foto” (Nicolas 3:3)

“(...) me pedian sacarse una foto conmigo, como si yo fuese una celebridad. Muy pero
muy pendientes de poder postear o quedarse con ese recuerdo en su Instagram o en
donde sea” (Nicolas 3:4)
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Esta ultima cita mostro el interés del turista millennial extranjero sobre el residente local.
Asimismo, algunos de los entrevistados mencionaron el contacto frecuente con su
cliente millennial extranjero a través de distintas redes sociales, siendo la interaccion
virtual el mecanismo predominante de sus relaciones sociales.

“Muchos me han hablado después, me siguen en Instagram, me mandan mensajes,
me mandan mails, me mandan fotos cocinando las cosas, que tal vez, personas de 50
afnos no van a pensar en mandarte una foto de lo que estan haciendo” (Nicolas 3:5)

“(...) yo me hablo con casi todos, con esto del virus me han mandado muchos
mensajes, me bombardean en WhatsApp” (Matias 4:5)

A su vez, uno de los entrevistados sugirié que los turistas millennials extranjeros eran
expertos respecto al uso de tecnologias en comparacion a sus predecesores.

“Los de mayor edad a veces les cuesta entender los conceptos y como aplicarlos en
sus dispositivos, por ejemplo, no encuentran las funciones en la camara o en el
celular. Por lo que suelen aprender mas lento. Los jovenes tienen mas experiencia con
la tecnologia, les resulta méas amigable” (Julieta 2:4)

A.a.ii) Aventurero e independiente

En esta subcategoria se reflejo la vision de los proveedores de turismo entrevistados
sobre su cliente millennial extranjero como un turista aventurero e independiente. El
cliente millennial fue distinguido del turista de grupos etarios de mas edad por el interés
en lo novedoso, lo estimulante y lo experiencial, por la disposicién a descubrir y a asumir
riesgos, por la participacién activa con las comunidades locales en actividades
especificas del destino y por depender de si mismo, sin la necesidad de viajar con
companfia. A continuacion, se ejemplifica lo narrado con algunas citas de los
entrevistados:

“(...) el millennial busca algo mas experiencial y el mayor busca algo mas informativo,
es decir, dentro de que es a bailar o lo que fuera, el mayor esta mas pendiente de la
historia, del por qué, de las reglas, por asi decirlo, que le expliques un poco, de
entender qué sucede y como sucede, de la cultura, o sea, el millennial también, los
dos son muy parecidos, pero tira mas a la experiencia, a bailar, a disfrutar del
momento (...)” (Matias 4:7)

“(...) el millennial esta mas abierto a aprender algo nuevo y a practicarlo, que en este
caso es el baile y el mayor no esta tan dispuesto a eso” (Matias 4:10)

“(...) yo ofrezco esto de los bailarines y hay veces que no estan, o sea, son bailarines
callejeros, también hay veces que salimos a verlos y los chicos estan almorzando,
entonces hay que esperarlos, pero trato de ir llevandolo (...) hay muchos factores que
dependen de mi y hay otros que no, pero por lo general este turista millennial esta
dispuesto a esto, a explorar, a dejarse llevar” (Camila 1:4)

“El mayor necesita siempre que lo recojas en el hotel, que no te retrases porque si te
retrasas se pone nervioso, estar mas con ellos, dejarlos luego en el hotel. El millennial
necesita mas libertad, es decir, es mas de “bueno, me voy, me contrato un Uber y me

fui”, no espera al grupo. También hay que darle esa libertad, o sea, yo claramente te
llevo al hotel, esta dentro del servicio, pero si te quieres ir, no te voy a perseguir (...)”

(Matias 4:6)

Uno de los entrevistados menciond el hecho de que este turista millennial aventurero e
independiente tenia todo el viaje organizado y pretendia autodescubrirse,
autorrealizarse y crecer personalmente a través de sus experiencias.
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“(...) se manejan muy bien solos, andan solos, o sea, les gusta ir y explorar, muchos
de los que conoci estan buscando un momento, buscando un viaje en el cual
encontrarse a si mismos (...) tienen todo planificado, ya cuando vienen aca saben qué
quieren hacer, para dénde ir, como un turista que esta dispuesto a explorar, pero tiene
todo muy pensado (...)” (Camila 1:1)

A.a.iii) Sociable y amable

Bajo esta subcategoria se definio al turista millennial extranjero como un turista sociable
y amable, de acuerdo con lo sefialado por los proveedores de turismo entrevistados.
Ellos expresaron que su cliente millennial extranjero tenia la facilidad para entablar
relaciones sociales, le gustaba interactuar con otras personas y se comportaba con
agrado, educacion y afecto hacia los demas. Algunos testimonios de los entrevistados
manifestaron esta cuestion:

“(...) son respetuosos y simpaticos” (Julieta 2:2)
“(...) son muy calidos” (Julieta 2:3)

“Yo tenia mucho la cuestion de que de repente estaba en la clase con 4 personas de
Suiza, 3 de Estados Unidos, 2 de Brasil y se hacian amigos entre todos y muchas
veces se iban a tomar algo juntos” (Nicolas 3:6)

“(...) son muy abiertos, muy dados y se quedan encantados de Buenos Aires, de
nosotros (...)” (Camila 1:2)

“(...) termino siendo amiga de la persona que me contratd y vamos a comer o los invito
a algun lugar o a otra experiencia (...)” (Camila 1:5)

“(...) salimos abrazados de la fiesta medios borrachos todos juntos, o sea, (...) nos
hacemos amigos de verdad” (Matias 4:4)

Los entrevistados senalaron el disfrute y la diversién del turista millennial extranjero
respecto al consumo de alcohol y salidas nocturnas a través sus actividades sociales.
De hecho, algunos de los proveedores de turismo entrevistados asociaron al turista
millennial con el alcohol y las fiestas.

“Muy interesados en la ingesta de alcohol y recomendaciones sobre donde ir a bailar”
(Nicolas 3:2)

“(...) al millennial le gusta hacer cosas por la noche, le gusta salir de joda mas que
salir a cenar a un restaurante (...)” (Matias 4:9)

Esta subcategoria se vincul6 con las citas mencionadas en el apartado Turista hiper-
informado, conectado y tecnolégico respecto al contacto frecuente entre el proveedor
de turismo y su cliente millennial extranjero a través de las redes sociales, reconociendo
la necesidad del turista millennial de sociabilizar, interactuar y entablar una relacién con
el local.

A.a.iv) Interesado en la autenticidad

En esta subcategoria se aprecio el interés del turista millennial extranjero en la
autenticidad de acuerdo a las opiniones de los entrevistados. El término autenticidad fue
utilizado como se menciondé en el marco teérico de la presente tesis, refiriéndose a un
factor importante a la hora de escoger ofertas turisticas donde los atractivos genuinos y
originales que se ofrecen no han sido modificados o escenificados para los visitantes y
existen independientemente de su presencia.

Un entrevistado manifesté que el turista millennial extranjero preferia la realizacion de
actividades genuinas de la comunidad local sobre aquellas creadas exclusivamente
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para turistas. También mencioné la necesidad del turista de sentirse parte de esa
comunidad.

“(...) los turistas millennials marcan mucho la diferencia en mi producto respecto a
otros que los llevo a sitios reales, entonces no se sienten turistas, aunque claramente
lo son, es decir, te llevo a un sitio donde hay 200 personas y 150 son argentinos
bailando tango, hay otros tantos que no bailan que a lo mejor son extranjeros, pero
digo, ellos valoran mucho el sitio auténtico (...)” (Matias 4:2)

A su vez, el entrevistado expresé que el turista millennial extranjero, comparado con el
turista de mayor edad, priorizaba la autenticidad de la actividad sobre las comodidades
de la misma.

“(...) al joven podés llevarlo a un sitio autentico y que no haya ciertas comodidades,
por ejemplo, compartir mesa con otra gente o que no haya suficientes sillas para
sentarse. Los mayores buscan un poco mas de comodidad, por ejemplo, que haya un
camarero o un mozo que te sirva la comida, no tener que ir tu a buscarla. Son detalles,
pero nosotros todas esas cosas las tenemos en cuenta. Cuando llegamos a un sitio
donde no hay mozo sabemos que automaticamente si el turista que va en nuestro
grupo es millennial tenemos que acompanarlo a la barra a pedir y a ayudarle con la
traduccioén. Al turista mayor que el millennial lo sentamos y le preguntamos qué quiere
para comer o beber y nosotros se lo traemos” (Matias 4:8)

En esta cita pudo reconocerse, ademas de la caracteristica millennial, la personalizacion
y adaptacién del servicio por el proveedor de turismo en cuanto a los gustos y
necesidades de sus clientes.

A.b) Imagen previa de la actividad turistica e imagen obtenida luego de su consumo por
el turista millennial extranjero

Esta categoria surgié de la indagacion a los proveedores de turismo entrevistados sobre
la imagen previa que tenia su cliente millennial extranjero de la actividad turistica y la
imagen obtenida una vez realizada la misma. Dos de los entrevistados expresaron que
su cliente millennial extranjero poseia una imagen de la actividad turistica que era similar
antes y después de su consumo, ya que, segun el entrevistado, este turista gozaba de
la posibilidad de informarse sobre las actividades a realizar mediante las descripciones
que ofrecian los proveedores en las plataformas digitales u otros sitios. Asi lo
mencionaron los entrevistados a través de las siguientes expresiones:

“Yo creo que en mi caso es bastante parecida con la que vienen a la que se llevan
porque en estos sitios donde vos publicas una experiencia te preguntan paso a paso
que vas a hacer y yo trato de volver a escribir una y otra vez, a revisar que es lo que

estoy haciendo, que es lo que pasa en la realidad” (Camila 1:6)

“La experiencia esta ofrecida como un recorrido fotografico, es decir, una clase para
aprender fotografia desde la practica (...) Por los comentarios veo que se van con una
idea similar a la que tenian” (Julieta 2:6)

Los otros dos entrevistados indicaron que su cliente millennial extranjero tenia una
imagen del servicio que diferia tras su consumo, superando las expectativas de este
cliente. Uno de ellos también hizo referencia a la informacion que brindaba de su
actividad turistica en la plataforma, pero sefialando que era imposible transmitir lo que
se vivia durante la experiencia.

“(...) cuando doy la descripcién es imposible explicarles que yo soy un payaso, que los
voy a hacer morir de risa (...) Obviamente que es una clase de cocina, que esta muy
buena. Si te fijas en las calificaciones de Airbnb, ponen cosas como que se fueron
asombrados” (Nicolas 3:7)

45



“Dentro de mi tour, todos esperan ir a un sitio a ver gente bailar tango y nada mas y se

encuentran un mundo muy increible, un aprendizaje terrible a nivel espiritual, corporal

y de sentir que es el tango, que le vale para el resto de su vida y ademas se lo pasan
muy bien (...) Entonces, se llevan tanta satisfaccion por todo eso, que la imagen es

exponencial, tanto es asi que (...) Muchos extranjeros nos dicen que nosotros hemos
salvado a Buenos Aires en el aspecto de que se llevaron una increible sorpresa con
Cataratas y con Calafate, pero Buenos Aires no les parecia tan sorprendente (...)”

(Matias 4:11)

Asimismo, se indago la percepcion de los proveedores sobre la imagen que el turista
millennial extranjero le atribuia al tango y al asado antes y después de realizar las
actividades asociadas a estas tradiciones argentinas. Los entrevistados respondieron
que la idea con la que venian sus clientes millennials extranjeros era muy diferente a la
que se llevaban luego de participar en estas actividades, destacando que el asado
representaba el sentido de la union y que el tango era un baile de improvisacion al que
se le podia atribuir el significado que uno quisiera sin limitarse a la idea popular del tango
como algo de otros tiempos, del pasado, y exclusivamente con un sentido asociado a lo
sensual.

“Todos tienen la idea también de que el tango es de gente mayor, nosotros los
llevamos a lugares donde hay gente joven. Baila mucho tango autentico, digamos, la
gente joven” (Matias 4:12)

“(...) el tango tiene como una especie de publicidad, por asi decirlo, de algo viejo y
algo muy sexual o sensual, como de mucha pasion y cuando se encuentran que no
tiene nada de sensual ni sexual, bueno nada... que tiene lo que tu le quieras poner
(...) como que se llevan otra imagen completamente. Primero porque es un baile de
improvisacion, entonces no pueden entender como dos cuerpos se mueven solos en
sincronia, a partir de ahi abren los ojos y se quedan como “;qué pasa aqui?”y cuando
le contamos y entienden todo, se llevan una imagen muy distinta a lo que ellos creian”
(Matias 4:13)

“Mayoritariamente no tienen ni idea de lo que es el asado argentino, piensan una cosa
pero luego se dan cuenta de que lo que pensaban era muy diferente porque no
entienden que el argentino antes de llegar a la carne pasa por una picada o por

chorizo, morcilla, chinchulin y mollejas, no entienden que hagamos eso, realmente el

asado argentino es un descontrol de grasa y de... vamos a hablar de un caso
hipotético, tal vez a tu tio le gusta comer asado con una picada y termina y se toma un
café, con una botella de vino antes, es todo una idiosincrasia sobre como comemos el
asado, todo el sentido de la amistad y la unién familiar, que es muy particular del
argentino y les llama mucho la atencion” (Nicolas 3:8)

A.c) Motivacion del turista millennial extranjero

La motivacién es un factor muy importante dentro del comportamiento, cualquiera sea.
El conocimiento de las razones que llevaron a realizar un determinado comportamiento
facilita la comprension del hecho en si. En el marco del turismo resulta relevante el
estudio de las motivaciones de los turistas para comprender su comportamiento con
relacién al consumo de determinados bienes o servicios. En esta tesis se consideré
analizar la perspectiva de los proveedores de turismo sobre la motivacién de su cliente
millennial extranjero en San Telmo. Esta categoria abarcd las dos siguientes
subcategorias a posteriori: experiencia y autenticidad.

A.c.i) Experiencia

Dentro de esta subcategoria se distinguio a la experiencia como un factor motivacional
del consumo del turista millennial extranjero segun lo sefalado por los proveedores de
turismo entrevistados. Esta subcategoria se asocié a la observacion realizada en los
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capitulos previos de que el turismo ha avanzado en la reorientacion de sus servicios
clasicos y convencionales hacia la creacion y disefio de ofertas experienciales a través,
por ejemplo, de la participacion activa del visitante con las comunidades locales en
actividades culturales, formativas y creativas.

La experiencia como motivacion se relacioné estrechamente con lo mencionado en el
apartado Turista aventurero e independiente respecto al interés del turista millennial
extranjero sobre la dimensién experiencial.

Los entrevistados se refirieron a este asunto sugiriendo que la motivacion de su cliente
millennial extranjero correspondia a la necesidad de adquirir una experiencia con
aprendizaje participativo en aspectos especificos del destino, en vez de cumplir un rol
pasivo y receptor.

“Ha pasado alguna vez, por ejemplo, que no tengo los bailarines, pero tengo pinturas
que ya he hecho con bailarines o fotos de otras sesiones y usamos eso, o sea, lo
pueden hacer igual porque ellos por lo general vienen a hacer un suvenir y decir
“bueno, estuve pintando en Buenos Aires, pinté bailarines de tango” que a ver los

bailarines” (...) (Camila 1:8)

“Ahi vuelvo al turismo experiencial, hay gente que es cliente que de una cena show, yo
siempre digo que una cena show a mi tour no tiene absolutamente nada que ver, lo
tnico en comun es el tango, que ademas es otro tipo de tango. Son dos cosas que

para mi hay que hacer, que son totalmente diferentes (...) Pero ahora, si definimos y
me pongo crudo, el millennial va a decidir hacer mi tour antes que una cena show”
(Marias 4:14)

“La diferencia de mi experiencia con ofras es que es una clase de cocina y luego una
cena, por ende, hay muchas personas que solo buscan el regocijo de ser atendidas y

no de tomar una clase en si” (Nicolas 3:9)

“Creo que eligen mis servicios principalmente por la combinacion de visitar la ciudad y
aprender fotografia (...)” (Julieta 2:7)

Esta subcategoria dio cuenta de la co-creacion de la experiencia entre el turista y el
proveedor al intercambiar ideas y habilidades en el desarrollo de las practicas de
turismo. Esto fue dicho por uno de los proveedores de turismo entrevistados que indico
que el motivo de consumo de su cliente millennial extranjero era aquello que el
proveedor aportaba en la experiencia y que el turista no podia obtener por su cuenta.

“...) las plataformas te preguntan por qué o sea te alientan a que vos hagas algo que
sea unico, que sea diferenciador y que ellos no podian hacer de otra manera. Lo del
recorrido por San Telmo, o sea, esto de los bailarines y demas, lo que tiene es que yo
les hago ver desde el lado de un artista, o sea, como el artista ve a dos bailarines de
tango, como se inspira, podrian hacerlo solos, pero no podrian tener eso del artista. Es
lo que si diferencia y es un poco lo que estan buscando ellos, al menos conmigo (...)”
(Camila 1:7)

A.c.ii) Autenticidad

Esta subcategoria dio cuenta de la motivacion del turista millennial extranjero vinculada
a la autenticidad, segun la mirada de los proveedores. Cabe sefialar que un entrevistado
compard su servicio con una cena show afirmando que al turista millennial extranjero le
motivaba realizar actividades que no eran creadas exclusivamente para turistas.

“(...) al final ir a una cena show es ese sentimiento de que eres un turista mas, vas en
un colectivo con 200 chinos, vas a un restaurante donde todos los que estén a tu
alrededor son turistas y ves un show, pero digo no deja de tener ese sentimiento de
que estas haciendo algo de turista, entonces, eso al final también afina al perfil de que
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hay, mas o menos un 20% de turistas de un 100% que admiten que son turistas en su
comportamiento, eso que significa que el 80% busca cosas que no son para turistas y
el millennial me atreveria a decir que en un 100% (...)” (Matias 4:15)

Se vinculd esta subcategoria con lo dicho en el apartado anterior, indicando que la
experiencia co-creada ofrecia una autenticidad como dialogo entre el anfitrion y el turista
en el destino.

A.d) Satisfaccién del turista millennial extranjero

La satisfaccion del turista fue entendida como la vivencia de un sentimiento de bienestar
o placer una vez colmado un deseo o cubierto una necesidad a través del consumo de
un bien o servicio.

En esta categoria se analizaron las percepciones de los entrevistados (proveedores de
actividades turisticas en San Telmo) sobre la satisfaccién de su cliente millennial
extranjero, a partir de las siguientes dos subcategorias a posteriori. atributos asociados
al destino y a su comunidad y atributos asociados al proveedor de turismo.

En el analisis, esta categoria se vinculo intimamente con la visién de los entrevistados
sobre la imagen de su cliente millennial extranjero antes y después del consumo de la
actividad turistica.

A.d.i) Atributos asociados al destino y a su comunidad

Esta subcategoria dio cuenta de la satisfaccién del turista millennial extranjero asociada
a los atributos del destino y de su comunidad, segun lo percibido por los proveedores
de turismo entrevistados. Algunos de ellos sefalaron que la satisfaccidon del turista
millennial se relacionaba con el tango como una expresion popular y cultural del destino,
destacando la conexién observada entre los bailarines callejeros, el video obtenido de
bailar tango con los locales, la interaccion educativa, emocional y social experimentada
através del baile y la autenticidad del sitio visitado (milonga). Las siguientes expresiones
mostraron estas cuestiones:

“(...) hay dias que nos tocan determinados bailarines de tango que son alucinantes y
es como que te volvés loco de eso, de verlo en vivo, de que estén bailando en la
plaza, de cémo se pone la gente, de ellos dos mirandose, entonces, yo lo tnico que
hago es senalarles, hacerles ver, mostrarles y guiarlos y ellos se quedan impregnados
con eso, con una mirada romantica que hubo dentro del baile (...)” (Camila 1:9)

“La satisfaccion depende mucho, aunque no se lo digas, de que tenga, por ejemplo...
imaginate que tu eres extranjera y que me contratas el tour, que tu tengas un videito
corto bailando tango entre locales” (Matias 4:16)

“(...) para ellos tiene que ser un lugar auténtico y ademas es, como por asi decirlo,
algo que te distingue, porque esta claro que vas a ver el Obelisco y todos los que
estan ahi son turistas, vas a ver la Casa Rosada y son turistas, son cosas que ya
sabés que hacen. Ahora, de repente, contratan una excursién con un tio que te lleva a
bailar tango a un sitio real y local, donde la comida es mas o menos, pero porque es la
verdad y ellos no se sienten turistas, eso tiene un valor incalculable” (Matias 4:17)

“Dentro de mi tour, todos esperan ir a un sitio a ver gente bailar tango y nada mas y se
encuentran un mundo muy increible, un aprendizaje terrible a nivel espiritual, corporal
y de sentir que es el tango, que le vale para el resto de su vida y ademas se lo pasan
muy bien (...) Entonces, se llevan tanta satisfaccion por todo eso, que la imagen es
exponencial, tanto es asi que (...) Cuando nos contratan a nosotros, quieren
contratarnos otra vez y muchos dicen que, en realidad, nosotros salvamos Buenos
Aires porque se maravillan con la naturaleza que tiene Argentina, pero Buenos Aires

48



se queda chiquito y cuando hacen nuestra experiencia se quedan fascinados” (Matias
4:11)

Otro de los entrevistados sugirié que la satisfaccion de su cliente millennial extranjero
correspondia con la calidad de los productos, el precio y la hospitalidad de la comunidad
local.

“Yo les doy un bife que esta tan bueno que es mejor que el que vale $US100 en su
pais y ahi es cuando dicen “para, ;qué esta pasando aca? El vino es delicioso, la
carne es riquisima, la gente me trata bien”, porque todo el tiempo hablan que la gente
de aca es muy hospitalaria, que realmente los argentinos los tratamos bien” (Nicolas
3:10)

A.d.ii) Atributos asociados al proveedor de turismo

En esta subcategoria se asoci6 la satisfaccion del turista millennial extranjero a los
atributos del proveedor de turismo, segun la percepcion de los entrevistados. Los
proveedores mencionaron que la satisfaccion del turista millennial se debia a algunas
de sus cualidades personales tales como su humor, simpatia, afecto y la manera de
explicar y llevar a cabo la actividad. Las proximas citas ilustraron este asunto:

“(...) en los reviews todos pusieron cosas buenas, la mayoria puso que les encanté
como les expliqué (...)” (Camila 1:10)

“(...) yo soy un payaso, que los voy a hacer morir de risa (...) Si te fijas en las
calificaciones de Airbnb, ponen cosas como que se fueron asombrados” (Nicolas 3:7)

“...) la clave de mi éxito es que tanto yo como todos mis guias somos tus amigos por
una noche y somos tus amigos de verdad (...)” (Matias 4:18)

A.e) Medios utilizados por el turista millennial extranjero para contratar la actividad
turistica

Esta categoria surgi6 de la indagacion a los entrevistados (proveedores de turismo en
San Telmo) sobre los medios utilizados por su cliente millennial extranjero para contratar
la actividad turistica. Los entrevistados indicaron que el turista millennial extranjero
contrataba su actividad por la plataforma digital turistica Airbnb y uno de ellos agrego la
plataforma TripAdvisor. Otro de los entrevistados hizo una distincion entre dos
plataformas digitales turisticas sefalando que el turista extranjero utilizaba Airbnb y los
locales Bigbox para contratar su actividad. Dos de ellos mencionaron que el turista
millennial extranjero efectuaba la reserva a través su propia pagina web. Y uno de ellos
sugirié que su actividad ademas de ser contratada por Airbnb y su pagina web, lo era
mediante operadores turisticos y hoteles con los que poseia un convenio. A continuacion
se ejemplifica con algunas de las expresiones de los entrevistados, agregando evidencia
a la idea de la digitalizacion del turista millennial.

“Por Airbnb o por mi pagina web y puede ser también por TripAdvisor” (Camila 1:11)

“Por las paginas de experiencias online (Airbnb y Bigbox). Por Airbnb los turistas
extranjeros y por Bigbox los locales de Gran Buenos Aires y CABA” (Julieta 2:8)

“Es la experiencia de asado mejor vendida a través de Airbnb” (Nicolas 3:12)

“Creo que son cuatro si no los cuento mal, 1) Airbnb, 2) los hoteles, 3) los operadores
turisticos y 4) nuestra propia pagina web” (Matias 4:19)

En el gréfico siguiente (Gréfico 2) se puede observar de manera cuantificada las
respuestas de los entrevistados sobre los medios utilizados por su cliente millennial
extranjero para realizar la reserva.
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Medios utilizados por el turista millennial
extranjero para contratar la actividad turistica
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Grdfico 2. Medios utilizados por el turista millennial extranjero para contratar la actividad turistica

B) Impacto de la situacion epidemiolégica mundial del COVID-19 en la actividad turistica

La pandemia del COVID-19 plante6 a la comunidad mundial, en general, y al sector
turistico, en particular, un desafio importante y en constante evolucion. Los
entrevistados (proveedores de actividades turisticas en San Telmo) manifestaron esta
situacion, donde en un contexto de debilidad econémica mundial, tensiones
geopoliticas, sociales y comerciales, el turismo ha sido uno de los sectores productivos
mas afectados por los impactos de la pandemia. A continuacion ilustramos.

“Debido al COVID-19 el negocio desaparecié hasta que no se abran nuevamente las
fronteras (...)” (Nicolas 3:13)

“Es imposible realizar la actividad por la cuarentena” (Julieta 2:9)

“Me impacté mucho de varias maneras, una porque tengo mi galeria de arte cerrada
desde marzo, ademas me iba a ir de viaje a hacer lo mismo que hago aca con las
experiencias, pero en otros lugares del mundo, entonces no hice nada de eso y
después que las experiencias se cancelaron todas (...)” (Camila 1:12)

“Nosotros una semana antes de que empezara la cuarentena dejamos de trabajar por
un acuerdo, no dentro del sector turistico, sino del sector tanguero; viendo lo que
estaba pasando en el mundo y que el gobierno de Argentina no estaba haciendo nada,
todos los del sector nos reunimos y nos pusimos de acuerdo de cerrar por iniciativa
propia. Asi que, desde ese dia, o sea una semana antes de la cuarentena, pasamos
de 100 kilometros por hora a 0, o sea, fue un frenazo brutal, completamente detenido
porque no hay ningun turista (...)” (Matias 4:20)

Dentro de este tema se incluyeron dos categorias de analisis: los mecanismos de los
proveedores de turismo para reactivar su actividad y las estrategias para atraer al turista
millennial extranjero una vez que se reactivara el turismo a nivel internacional.

B.a) Mecanismos de los proveedores de turismo para reactivar su actividad

Esta categoria surgi6é de interrogar a los proveedores de turismo en San Telmo sobre
los posibles mecanismos implementados para reactivar su negocio en el contexto de
pandemia y aislamiento social y preventivo, surgiendo la subcategoria traslado a formato
online.

B.a.i) Traslado a formato online
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En esta subcategoria se distinguié el traslado a formato online como el principal
mecanismo utilizado por los proveedores de turismo entrevistados para reactivar su
actividad. Ellos sefialaron que habian adaptado sus actividades turisticas para
brindarlas a través de internet en plataformas digitales, sitios web y redes sociales.

“(...) me reinventé haciendo contenido en YouTube, contenido en Instagram (...)”
(Nicolas 3:15)

“Estoy dictando clases de fotografia online y clases de arte por estas mismas
plataformas” (Julieta 2:10)

Ademas, uno de los entrevistados mencioné el apoyo que recibia de las plataformas
digitales turisticas para reformular sus actividades presenciales y hacerlas online.
Incluso agregd que se estaba capacitando para afrontar estos cambios adecuadamente.

“Las plataformas nos ofrecieron apoyo para reformular las experiencias, entonces yo
intenté reformular una de ellas y hacerla online, pero tienen un proceso de aprobacion
muy largo y todavia no la terminamos, o sea, esta pendiente de ellos aprobarla, pensa

que, asi como estoy yo, esta todo el mundo intentando lo mismo (...)” (Camila 1:13)

“Todo este tiempo estuve migrando (...) a hacerlo online, entonces estuve haciendo
cursos, aprendiendo a ver como, porque es otra cosa, el tiempo es diferente, la
experiencia que en persona es de 2 horas, en una plataforma online es muchisimo
tiempo (...)” (Camila 1:14)

Otro de los entrevistados describié que habia ofrecido su actividad turistica online al
exterior pero que le habia costado mucho esfuerzo lograrlo, en cambio otro de ellos
sugiridé que su actividad se vendia muy bien en el extranjero debido a que algunas
revistas habian publicado su experiencia de turismo.

“(...) el otro dia dicté una clase virtual de Asado Workshop para gente en Suiza,
obviamente no es lo mismo, pero si, pude dar una clase. El tramite que tuve que hacer
para poder vender una clase al exterior fue muy tedioso” (Nicolas 3:14)

“(...) hemos tenido la vision, por asi decirlo, o la idea de crear un juego para hacer en
tu casa, yo te ensefio a bailar tango y lo practicas con tu familia durante la cuarentena,
entonces a raiz de que tenemos un tour y como invitandote a que cuando todo esto
pase, puedas venir a Argentina. Salimos en dos revistas, en una de Estados Unidos y
otra de Inglaterra. Hicieron como un ultra ranking de cosas por hacer en la cuarentena
y una de las cosas era nuestro juego y eso nos esta dando un montén de gente (...)”
(Matias 4:21)

B.b) Estrategias de los proveedores de turismo para atraer al turista millennial extranjero
una vez que se reactive el turismo a nivel internacional

Como en esta tesis interesa particularmente el grupo de turistas millennials extranjeros
se le preguntd a los entrevistados (proveedores de turismo en San Telmo) cémo
planeaban adaptar sus estrategias para atraer a este turista una vez reactivado el
turismo a nivel internacional. A partir de sus respuestas se desarrolld la subcategoria
publicidad a traves de distintos medios.

B.b.i) Publicidad a través de distintos medios

En esta subcategoria se sugirié que la publicidad constituia una de las estrategias de
los proveedores de turismo entrevistados para atraer al turista milllennial extranjero una
vez que se reactivara el turismo internacional. Los medios de comunicacién elegidos por
los entrevistados para publicitar sus servicios y atraer a este turista fueron los sitios
webs, las redes sociales, los sistemas de mensajeria instantanea, las agencias de
turismo y los hoteles; cabe aclarar que algunos entrevistados senalaron que veian el
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futuro con la reactivacion de la presencialidad y el turismo internacional como en un
espacio de incertidembre. Algunos de sus testimonios expresaron estas cuestiones.

“(...) seguramente se aproveche este tiempo para abrir una cuenta de Instagram y
empezar a hacer movimientos por ahi, porque a los millennials hoy los enganchan mas
por Instagram que por otro lado, de todas maneras, insisto, yo hoy por hoy tengo un
montén de millennials que me vienen por diferentes sitios” (Matias 4:22)

“Si vos te fijas en mi perfil de YouTube ya estuve haciendo videos en inglés y pagando
publicidad para mostrarlo en Estados Unidos y Europa, o sea, para que no lo vea sélo
gente de Argentina (...)” (Nicolas 3:16)

“(...) yo no es que estoy apuntando al publico millennial por algo en especial, es el que
mas termino captando, pero no fue algo consciente (...) Lo que trato de hacer es, por
ejemplo, ahora al migrar a online estuve contactando a mucha gente que ya estuvo en
las experiencias presenciales para que sigan y se sumen a las clases online, pero
después, no sé, no tengo pensado ofra cosa para hacer con ellos, si que cuando esto
se renueve volver a arrancar” (Camila 1:15)

“Pienso utilizar las mismas estrategias que hasta ahora, quizas estando presente en
mas agencias para que vendan mis servicios, ofrecerlas en mas hoteles. Ya tuve
algunas conversaciones con agencias locales. Suelo manejarme de esa manera, con
un intermediario, no hago publicidad propia ni en redes sociales ni en Google. No
siento que mi publico especificamente sean los millennials, porque lo puede tomar
gente mas joven o mas grande y a mi me interesan ambos publicos” (Julieta 2:11)

Observamos en estas citas que la captacion de millennials como turistas se ve facilitada
en este momento por las caracteristicas que hemos mencionado del millennial tanto en
el marco teérico como en las categorias y subcategorias previas, de acuerdo a la vision
de algunos de los entrevistados.

En el capitulo siguiente discutimos los hallazgos de este trabajo de tesis y concluimos
con algunas ideas abiertas.
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Capitulo 4: Discusidon y conclusiones

4.1 Discusioén

En el contexto de pandemia por COVID-19 fue necesario realizar modificaciones a la
propuesta de tesis original para poder llevar a cabo el trabajo de campo considerando
el cese de las actividades turisticas presenciales. Inicialmente se habia pensado trabajar
con el comportamiento de consumo de millennials extranjeros que visitaban San Telmo
mediante la observacion y entrevistas. El cambio consistié en enfocar el tema desde los
proveedores de turismo, indagar sus practicas y opiniones en funciéon de como ellos
veian el comportamiento de consumo del turista millennial extranjero que habitualmente
era su cliente. Si bien continuaron los mismos conceptos clave de turismo creativo y
generacién millennial, se crey6 conveniente adaptar la mirada al contexto de aislamiento
y ausencia de turistas, viendo el comportamiento de consumo del turista millennial desde
la oferta de turismo. Esto llevd a un cambio metodolégico donde se priorizaron
entrevistas y analisis documental mediados por la tecnologia.

En el desarrollo de este trabajo se indago la perspectiva de los proveedores de turismo
sobre el comportamiento de consumo del millennial extranjero en el barrio de San
Telmo, incluyendo estrategias desarrolladas en el contexto de pandemia. Se analizaron
estas practicas y percepciones desde los principios de turismo creativo enunciados en
esta tesis.

Para realizar esta indagacion se llevo a cabo un andlisis documental de propuestas de
turismo creativo de proveedores en San Telmo y entrevistas en profundidad a algunos
de ellos.

Los resultados sefialaron cuestiones que pueden dialogar con el marco tedrico y
antecedentes de esta tesis. Si bien de generalizacion limitada, los resultados permiten
agregar evidencia empirica a la teoria y conocer algunas caracteristicas vinculadas con
la percepcion de proveedores de actividades de un tipo de turismo que podria
caracterizarse como creativo, segun la bibliografia consultada.

En cuanto al analisis documental, se realizé una descripcidén de actividades turisticas en
San Telmo conforme a las publicaciones seleccionadas en la plataforma mediante los
criterios del turismo creativo indagados al momento del trabajo de campo. Se obtuvo un
total de 9 experiencias, catalogadas como clases de arte, caminatas fotograficas, clases
de cocina, fiestas con baile y clases de baile, de las cuales una de ellas constituia una
experiencia en linea. Los resultados obtenidos de este analisis permitieron observar una
notable aproximacion a la definicidon propuesta por los pioneros del turismo creativo, que
establece que los visitantes poseen la oportunidad de desarrollar su potencial creativo
mediante la participacion activa en cursos y experiencias de aprendizaje caracteristicas
del destino (Richards y Raymond, 2000). Asimismo, las experiencias descriptas no so6lo
se asociaban a elementos y manifestaciones identitarias del destino y su comunidad,
sino que también representaban actividades unicas, poco convencionales y que se
alejaban del turismo masivo. Estas caracteristicas, que se vincularon con el turismo
creativo, constituian principios que fomentaba la plataforma con la que se trabajo, razén
por la cual fue escogida. Segun varios autores (Korez-Vide, 2013; Richards y Raymond,
2000; Richards y Wilson, 2006) el turismo creativo surge como un producto diferente e
innovador, capaz de solventar los inconvenientes que trae consigo el turismo masivo y
al mismo tiempo proveer recursos culturales.

A través de las entrevistas se analizé la perspectiva de los proveedores de turismo sobre
las caracteristicas del turista millennial extranjero, sus motivaciones, su satisfaccion, su
imagen previa y posterior del consumo de la actividad turistica y los medios utilizados
para contratar la actividad. Ademas, se indago el impacto provocado por la situacion
epidemiolégica mundial en la actividad turistica de los proveedores en San Telmo y las
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estrategias implementadas por ellos para estimular su actividad y atraer al cliente
millennial extranjero en una “nueva normalidad” con la reactivacién del turismo.

Respecto a la vision de los proveedores de turismo entrevistados sobre la
caracterizacion de su cliente millennial extranjero se hizo alusién en primera instancia a
un turista hiper-informado, conectado y tecnoldgico. Los resultados de esta tesis
coinciden con lo dicho por Villar Lama (2018) acerca de la importancia de la conectividad
de los millennials a través de sus celulares, sobre todo al compartir videos y fotografias
en sus redes sociales y consultar la experiencia de otros viajeros antes de realizar el
consumo turistico. Allende Letona (2018), en su investigacién sobre los habitos de
consumo en turismo de los millennials, indica que estos turistas poseen una interaccién
constante con el proveedor de viajes y con otros viajeros, 1o que concuerda con lo dicho
por los entrevistados en este trabajo sobre su contacto frecuente con el turista millennial
extranjero a través de distintas redes sociales. A su vez, los entrevistados manifestaron
que los turistas millennials eran expertos respecto al uso de tecnologias en comparacién
a sus generaciones predecesoras, lo cual también sefala la bibliografia analizada. Los
millennials son nativos tecnoldgicos, han crecido en una realidad donde la globalizacion
y las tecnologias asociadas al consumismo son parte del estilo de vida y poseen mayor
libertad a la hora de acceder a la informacion que las generaciones anteriores (Simonato
y Mori, 2015).

Los proveedores de turismo entrevistados sefalaron que los principales medios
utilizados por el millennial extranjero para contratar su actividad turistica eran las
plataformas digitales, seguidas de su propia pagina web. Estos resultados agregan
evidencia sobre la capacidad de reservar online como un factor importante para el turista
millennial a la hora de elegir un servicio turistico. Las plataformas online disponen de
una amplia gama de servicios, incluso algunos de ellos son mas asequibles y de mayor
calidad que sus equivalentes comerciales tradicionales. Mediante la red los turistas
pueden encontrar los recursos necesarios para contrastar la fiabilidad de los
proveedores y hacer sus reservas de viajes. En esta interseccion entre la tecnologia y
el turismo, la economia colaborativa cumple un rol importante como un medio para que
los viajeros se relacionen con los locales que actuan como anfitriones y con otros turistas
(Allende Letona, 2018).

Los entrevistados también caracterizaron a su cliente millennial extranjero como un
turista aventurero e independiente, distinguido del turista de mayor edad por el interés
en lo novedoso, lo estimulante y lo experiencial, por la disposicién a descubrir y asumir
riesgos, por la participacion activa con las comunidades locales en actividades
especificas del destino y por depender de si mismo, sin la necesidad de viajar con
compania, mas independiente y autosuficiente. Estos resultados se complementan con
lo expresado por la OMT y WYSE Travel Confederation (2011) respecto a que los
millennials, comparados con otros grupos de turistas, se caracterizan por visitar lugares
lejanos y desconocidos y por ser viajeros audaces ya que es poco probable que sean
disuadidos de visitar destinos de alto riesgo. Ademas, estos resultados coinciden con la
busqueda del millennial de experimentar una cultura diferente a la suya participando en
actividades propias del lugar visitado e interactuando con los locales y no
necesariamente visitar atractivos masivos (Lazzari et al, 2009).

A su vez, uno de los entrevistados mencioné el hecho de que este turista millennial
aventurero e independiente tenia todo el viaje organizado y pretendia autodescubrirse,
autorrealizarse y crecer personalmente a través de sus experiencias. Segun la OMT y
WYSE Travel Confederation (2011), para los millennials viajar es una parte esencial de
su vida cotidiana donde pretenden desarrollarse profesionalmente y superarse
personalmente, constituyendo una pieza fundamental de su identidad. Cavagnaro,
Staffieri y Postma (2018) expresan que los millennials se encuentran motivados por
valores de autotrascendencia y que ven la experiencia del viaje como una oportunidad
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para aprender y comprender la cultura de otras personas. Ohridska-Olson e Ivanov
(2010) colocan al turismo creativo como la proxima generacién de turismo cultural que
satisface la necesidad de mayor nivel de autorrealizacion con un enfoque principal de
desarrollo activo de habilidades. Marques (2012) afirma que la experiencia es
fundamental en el desarrollo del turismo creativo y que permite a los turistas
reinventarse a si mismos mientras contribuyen a la identidad y autoestima de la
comunidad local.

Siguiendo las opiniones de los proveedores de turismo entrevistados sobre las
caracteristicas de su cliente millennial extranjero, se sefalé que era un turista sociable
y amable. Ellos expresaron que este turista tenia la facilidad para entablar relaciones
sociales, le gustaba interactuar con otras personas y se comportaba con agrado,
educacion y afecto hacia los demas. También sefialaron su disfrute y diversion respecto
a elementos culturales que aunaban grupos de jovenes, como el alcohol y salidas
nocturnas. Estos resultados pueden agregar evidencia a lo dicho por Posso Astudillo y
Cardona Mendoza (2016) sobre la tendencia de estos jovenes hacia comportamientos
grupales con tiempo para la diversion. Los autores aclaran que no hay una actividad
especifica que determine la diversién del millennial, ya que depende de su forma de ser,
aunque algunos destinos turisticos ofrecen actividades siguiendo sus habitos de
consumo como disfrutar de fiestas, de gastronomia, realizar deportes, descubrir culturas
desconocidas, realizar encuentros e intercambiar experiencias con otros jévenes.

Estos resultados se vincularon con los detallados bajo la categoria Turista hiper-
informado, conectado y tecnolégico en cuanto al contacto frecuente entre el proveedor
de turismo y su cliente millennial extranjero a través de las redes sociales, reconociendo
la necesidad del turista millennial de sociabilizar, interactuar y entablar una relacion con
el local tanto de forma digital como in situ.

Otra de las caracteristicas analizadas del turista millennial extranjero segun la
perspectiva de los proveedores de turismo entrevistados fue el interés en la autenticidad.
De acuerdo con los resultados obtenidos en esta tesis junto con lo sugerido por Allende
Letona (2018), para los millennials la autenticidad es una caracteristica importante a la
hora de percibir valor en los bienes y servicios que consumen. La busqueda de
experiencias de viaje genuinas produce que se valore mas aquellos lugares que no
estan transitados por el turismo masivo. A su vez, los entrevistados mencionaron la
necesidad del turista de sentirse parte de la comunidad visitada.

Tuya (2019) sugiere que el consumo turistico del tango por parte de los millennials
extranjeros en San Telmo puede calificarse como genuino, auténtico, experiencial y libre
de superficialidades. Agrega, como algunas razones para esta aseveracion, la evidencia
obtenida en su tesis de que los turistas eligieron la realizacién de actividades gratuitas
y para todo publico (incluyendo locales) por sobre aquellas pagas y creadas
exclusivamente para turistas y prefirieron la experimentacion frente a la simple
adquisicion de productos y souvenirs. Este asunto sefala la estrecha relacion entre la
autenticidad y lo experiencial, conceptos que muchos autores utilizan para definir al
turismo creativo. Segun UNESCO (2006), el turismo creativo propone un viaje enfocado
en una “comprometida y auténtica experiencia” (p. 3), con aprendizaje participativo en
las artes, patrimonio o aspectos especificos de un lugar, donde el visitante tiene una
interaccion educativa, emocional y social con la cultura viva y la comunidad local.
Ohridska-Olson e lIvanov (2010) indican que el turismo creativo se basa en la
experiencia auténtica que ofrece al turista. Richards (2011) establece que las
experiencias turisticas creativas ofrecen una autenticidad como didlogo entre el anfitrion
y el turista en el destino, cada uno jugando el papel de co-creador de la experiencia.
Marques (2012) argumenta que la base de la creatividad en la experiencia individual
reduce el riesgo de reproduccion en serie y aumenta el sentido de autenticidad.
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Siguiendo con los resultados sobre las percepciones del interés del turista millennial en
la autenticidad, pudo reconocerse en expresiones de los entrevistados la
personalizacién y adaptacion del servicio por el proveedor de turismo en cuanto a los
gustos y necesidades de sus clientes. Esto constituyé tanto una estrategia de
comercializacion como una garantia de aumento de la satisfaccion del cliente, sabiendo
que, como las fuentes lo indican, los millennials buscan en el turismo un disefio
personalizado e individualizado (cfr. por ejemplo Allende Letona, 2018).

Los resultados de este trabajo y la bibliografia revisada permiten pensar al millennial
como un turista hiper-informado, permanentemente conectado, multicanal e
independiente, que requiere experiencias turisticas auténticas y una oferta turistica
diferencial que sea coherente con el entorno natural, social y cultural. Cabe aclarar que
esta caracterizacion se hace considerando al millennial en San Telmo como un caso
con particularidades ligadas al contexto. Estas caracteristicas se condicen con los
principios del turismo creativo, segun las fuentes consultadas en esta tesis (por ejemplo,
Fernandez Alcantud et al, 2017).

La experiencia y la autenticidad se distinguieron como los factores motivacionales de
consumo del turista millennial extranjero, segun los resultados obtenidos de las
entrevistas a los proveedores de turismo en San Telmo. Los entrevistados sugirieron
que la motivacion de su cliente correspondia a la necesidad de adquirir una experiencia
mediante la participacién activa en aspectos especificos del destino, en vez de cumplir
un rol pasivo y receptor. Allende Letona (2018) hace hincapié en la busqueda por parte
del millennial de un turismo experiencial mencionando como ejemplo al turismo creativo,
entre otros tipos de turismo o modos de viajar. Richards (2003) expresa que en el
turismo creativo la experiencia en si se convierte en el mayor valor del viaje. Se enfatiza
en el proceso donde el turista participa en actividades caracteristicas del lugar por
encima de algun recuerdo material. Se aspira a que la razén de su participacion sea
para conocer el destino, su poblacion local y sus costumbres de manera activa. Segun
Ohridska-Olson e Ivanov (2010), los turistas creativos no estan satisfechos con la
observacién simple de representaciones culturales, sino que buscan participar
activamente: viajan a Argentina para aprender a bailar tango, a Francia para cocinar
platos tradicionales, a Rusia para pintar iconos.

A su vez, se sefald que uno de los motivos de consumo del turista millennial extranjero
era aquello que el proveedor aportaba en la experiencia y que el turista no podia obtener
por su cuenta, lo que se asumié como ejemplo del concepto de co-creacion de la
experiencia entre el turista y el proveedor al intercambiar ideas y habilidades en el
desarrollo de las practicas de turismo. Richards y Raymond (2000) argumentan que el
turismo creativo implica la co-creacion de la experiencia entre visitantes y locales de un
destino. llincic (2014), en su investigacion sobre las motivaciones de los turistas que
participaban en talleres de cocina, menciona que su interés por interactuar con el
entorno aumento a través de la participacion activa y la co-creacién con los lugarenos,
senalando haber percibido la experiencia como auténtica y memorable.

Como mencionamos, la autenticidad también se vio como motivacion en los resultados
de esta tesis, donde los proveedores de servicios caracterizaron al turista millennial
extranjero como motivado por realizar actividades genuinas de la comunidad visitada y
que no eran creadas exclusivamente para turistas.

Estos resultados se complementan con el estudio Millennial Traveller realizado por
WYSE Travel Confederation (2014) que indicé que mas de la mitad de los millennials
encuestados tenia como principal motivacion de viaje interactuar con los residentes de
un destino, en su gran mayoria deseando experimentar la vida diaria del sitio visitado y
aumentar su conocimiento, lo que, ademas, pone en juego algunos de los principios del
turismo creativo segun la bibliografia revisada.
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En el analisis de la percepcion de los proveedores de turismo entrevistados sobre la
satisfaccion de su cliente millennial extranjero se hizo referencia a los atributos
asociados al destino y a su comunidad. Los entrevistados sugirieron que la satisfaccion
de este turista correspondia con la calidad de los productos, el precio y la hospitalidad
de la comunidad local. Por otro lado, los entrevistados manifestaron que la satisfaccion
del turista millennial se relacionaba con el tango como una expresion popular y cultural
del destino, destacando la conexion observada entre los bailarines callejeros, la
produccion audiovisual como objeto perenne y digital de bailar tango con los locales y
la interaccion educativa, emocional y social experimentada a través del baile. Asimismo,
fue seflalada como productora de satisfaccion la autenticidad del sitio visitado (milonga),
que permitia que el turista no se sintiera ajeno, sino que viviera una situacién que lo
invitaba a ser parte de la comunidad local y que adquiriera una experiencia significativa
en contacto con la cultura viva, alejandose del turismo masivo y objetual.

Durante su observacion de campo, Tuya (2019) tuvo acceso a recepcionistas de hostels
que sefalaron que la mayoria de sus huéspedes eran jovenes millennials extranjeros
que llegaban a Buenos Aires atraidos por el tango. Desde la recepcion los asesoraban
sobre diferentes opciones de tango a conocer y les recomendaban la asistencia a
milongas para obtener una experiencia mas genuina y con un precio accesible. Es el
tango portefio uno de los principales ejemplos utilizados por varios autores para referirse
al turismo creativo (Barrionuevo Anzaldi, 2012), observando que la antigua cultura
popular del tango se transformé en una economia de la experiencia turistica
intimamente relacionada con el turismo internacional.

En nuestra tesis también se asocio la satisfaccion del turista millennial extranjero a los
atributos del proveedor de turismo, segun las opiniones de los entrevistados. Los
proveedores mencionaron que la satisfaccion del turista millennial se debia a algunas
de sus cualidades personales tales como su humor, simpatia, afecto, la manera de
explicar y llevar a cabo la actividad.

Asimismo, mientras que algunos de los entrevistados expresaron que su cliente
millennial extranjero poseia una imagen de la actividad turistica similar antes y después
de su consumo (este turista se informaba previamente por medios electrénicos), otros
entrevistados indicaron que su cliente obtenia una imagen superadora de sus
expectativas luego del consumo. Una de las razones sostenidas para esta superacion
era la imposibilidad de transmitir lo que se vivenciaba in situ a partir de las descripciones
en la plataforma digital. Estos resultados se relacionan con lo expresado anteriormente
sobre la destreza del turista millennial en el uso de herramientas tecnoldgicas, el facil
acceso a la informacion y la consulta de varias fuentes antes de realizar su consumo.
Aun cuando la vivencia posterior al consumo no hubiera sido igual a la expectativa, la
distincién era superadora, segun los ofertantes, con lo cual podria sugerirse, junto a lo
leido en la bibliografia, que habria existido una experticia del turista millennial en la
busqueda y seleccién informada. Podria indagarse mas directamente este tema en una
posterior investigacion donde fuera posible acceder directamente a los clientes.

Como parte de las expresiones culturales iconicas de San Telmo -y CABA en general-,
se indagé -siempre desde los conocimientos de los proveedores- la imagen que el turista
millennial extranjero le atribuia al tango y al asado tal como eran presentados por los
proveedores (con caracteristicas de turismo creativo, como hemos analizado
previamente). Los entrevistados respondieron que la idea extrajera que traian sus
clientes era muy diferente a la que se llevaban luego de participar de las actividades,
destacando que el asado representaba el sentido de la unién y que el tango era un baile
de improvisacién al que se le podia atribuir el significado que uno quisiera sin limitarse
a la idea popular de algo de otros tiempos, del pasado, y exclusivamente con un sentido
asociado a lo sensual.
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Se ha visto en varias fuentes consultadas que el tango tiene la potencialidad de ser un
ejemplo de actividad de turismo creativo, asi como lo pueden ser las experiencias
gastronémicas, siendo el asado una de las identidades culinarias del pais. Rodriguez
(2019) investigo al turismo creativo para la creacion de nuevos productos turisticos en
la ciudad de Buenos Aires a través del analisis de los festivales y eventos ofertados en
la pagina de turismo oficial. Sus resultados mostraron una tendencia creciente del
turismo creativo ligada al desarrollo de productos gastronémicos y artisticos. En otros
contextos también se ha visto la potencialidad de lo gastrondmico en turismo creativo:
Vallejos Cazar, Torres Merlo y Enriquez Chuga (2017) analizaron las caracteristicas de
la cocina ancestral Otavalena en la provincia de Imbabura, Ecuador, para promover un
turismo creativo enfocado en el fortalecimiento cultural de la comunidad y en la
preservacion de los productos, técnicas culinarias y utensilios ancestrales usados en la
preparacion de alimentos. llincic (2014) trabajé con las motivaciones de los turistas que
participaban en talleres de cocina en Barcelona, Espana, observando que los turistas
se mostraban dispuestos a aprender y desarrollar habilidades sobre la cocina espariola
con motivos relacionados al aprendizaje, la novedad o la pasion por la gastronomia.

Por otra parte, la pandemia de COVID-19 planteé a la comunidad mundial, en general,
y al sector turistico, en particular, un desafio importante y en constante evolucion. Los
entrevistados (proveedores de actividades turisticas en San Telmo) manifestaron esta
situacion, donde en un contexto de debilidad econdmica mundial, tensiones
geopoliticas, sociales y comerciales, el turismo ha sido uno de los sectores productivos
mas afectados por los impactos de la pandemia. Segun las Naciones Unidas (2020) el
turismo ha sufrido enormemente durante la pandemia de COVID-19: unos 120 millones
de puestos de trabajo corren peligro y las repercusiones podrian causar la pérdida de
entre el 1,5 % y el 2,8 % del Producto Interno Bruto (PIB) mundial. El reinicio seguro del
turismo es esencial en el afan por la recuperacion de esta profunda crisis. Se considera
oportuno transformar la relacién del sector turistico con las personas, la naturaleza, el
clima y la economia y asegurar la transicion hacia una economia turistica resiliente.

El principal mecanismo utilizado por los proveedores de turismo entrevistados para
reactivar su actividad fue el traslado a formato online. Ellos sefialaron que habian
adaptado sus actividades turisticas para brindarlas a través de internet en plataformas
digitales, sitios web y redes sociales, que recibian apoyo de las plataformas digitales
turisticas para reformular sus actividades presenciales y hacerlas online y que se
estaban capacitando para afrontar estos cambios adecuadamente.

Se sugirié que la publicidad constituia una de las estrategias de los proveedores de
turismo entrevistados para atraer al turista milllennial extranjero una vez que se
reactivara el turismo a nivel internacional. Los medios de comunicacion elegidos por los
entrevistados para publicitar sus servicios y atraer a este turista fueron los sitios webs,
las redes sociales, los sistemas de mensajeria instantanea, las agencias de turismo y
los hoteles; cabe aclarar que algunos entrevistados sefialaron que veian el futuro con la
reactivacion de la presencialidad y el turismo internacional como en un espacio de
incertidembre.

Estas estrategias de pandemia y post-pandemia muestran nuevamente las
caracteristicas del turista millennial, donde la digitalizacién de la experiencia constituye,
suponemos, un motor de atraccion del cliente, ademas de un desafio para poder
contemplar, en el contexto digitalizado, la necesidad de la experimentacién y
autenticidad del millennial.

4.2 Conclusiones

En esta tesis nos propusimos indagar como dialogaban el turismo creativo y los
millennials extranjeros que visitaban San Telmo desde la perspectiva de los proveedores
de turismo y su experiencia del consumo del turista.
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Para llevar adelante esta investigacion realizamos un analisis intensivo y cualitativo, sin
intensiones de generalizacion, aportando datos en profundidad mas que en extension.
Asimismo, reconocemos que el trabajo se realiz6 desde la perspectiva de ofertantes de
servicios turisticos, con lo cual nuestros resultados permiten acercarse al turismo
millennial pero desde la oferta.

Observamos que las actividades turisticas en San Telmo estudiadas a través del analisis
documental se aproximaban a las caracterizaciones del turismo creativo desde la
bibliografia obtenida. Las actividades descriptas permitian a los turistas adquirir un
aprendizaje y una experiencia de participacion activa, se asociaban a elementos y
manifestaciones identitarias del destino y su comunidad y representaban actividades
unicas, poco convencionales y alejadas del turismo masivo.

Mediante las entrevistas a algunos de los proveedores de estas actividades hallamos
que su cliente millennial extranjero se caracterizaba por ser un turista hiper-informado
permanentemente conectado y tecnolégico, aventurero e independiente, sociable y
amable e interesado en practicas turisticas auténticas y diferenciales. Su cliente, segun
los proveedores, estaba motivado por la busqueda de una oferta turistica experiencial,
auténtica y participativa en actividades genuinas de la comunidad visitada. La
satisfaccion del cliente se asociaba a los atributos del destino y su comunidad local, asi
como también a los atributos del proveedor y su disposicién a la espontaneidad,
adaptacion, humor y co-creacion. Para los proveedores de servicios turisticos en San
Telmo, la imagen de su cliente después del consumo era similar o superadora de la
previa y eso se debia a las posibilidades del millennial de acceso a los servicios de la
web, incluyendo recomendaciones de congéneres, y la naturaleza vivida (irreductible a
lo que se puede publicar en la plataforma digital) de las experiencias de turismo creativo
ofrecidas.

La crisis sanitaria por el COVID-19 ha llevado al mundo a su paralizacion y el turismo
ha sido uno de los sectores productivos mas afectados por los impactos de la pandemia.
Los entrevistados (proveedores de turismo en San Telmo) manifestaron esta situaciéon
y sefialaron la interrupcion de sus actividades presenciales pero, a la vez, mostraron su
capacidad de adaptacion creativa a través de plataformas digitales, sitios web y redes
sociales. La publicidad por medios digitales constituia una de las estrategias de los
proveedores de turismo entrevistados para atraer al turista milllennial extranjero una vez
que se reactivara el turismo a nivel internacional. Sin embargo algunos entrevistados
sefalaron que veian el futuro con la reactivacion de la presencialidad y el turismo
internacional como en un espacio de incertidembre. En un marco de incertidumbre
exacerbada, contar con informacion actualizada y fiable es muy importante tanto para
los turistas como para el sector.

No podriamos cerrar esta tesis sin elaborar algunas conclusiones abiertas al dialogo y
la indagacién posterior.

Una futura investigacion podria referirse al turismo creativo y a los millennials
extranjeros que visitan San Telmo desde el punto de vista de la demanda, es decir, a
través de los turistas millennials extranjeros. La propuesta inicial de esta tesis se
orientaba a esta indagacién mediante entrevistas y observaciones en el campo, pero la
situacién de aislamiento preventivo y obligatorio obligé a reformularla. Una vez se
retomen las actividades de turismo, podria desarrollarse esta investigacion y de este
modo complementar lo realizado como adaptacién a la situacion de pandemia global y
detencion del turismo.

También esta tesis da lugar a preguntarse como es el dialogo entre el turismo creativo
y el comportamiento de consumo de la generacion siguiente a los millennials, los
centennials, tanto desde la demanda como de la oferta. Esta indagacién podria
realizarse inicialmente en el mismo sitio elegido, San Telmo, y podria extenderse a otros
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destinos dentro y fuera de CABA, pudiendo establecer algun tipo de comparacion con
la informacion obtenida en esta tesis.

Cuando la crisis social y sanitaria logre controlarse, las dinamicas de consumo turistico
habran cambiado instigadas por la necesidad del cliente de reasegurarse frente al
contagio y la incertidumbre. Desde la oferta del sector se deben afrontar los retos de
manera consistente y prolongada para evitar el colapso de uno de los motores de la
economia global. Se tendra que repensar qué mecanismos podran ejecutarse con el fin
de recuperar la confianza del viajero, restaurar la demanda y reposicionar el turismo. Se
considera de suma envergadura ahondar en el turismo creativo, un turismo sostenible y
alternativo al masivo, como posibilidad para la reactivacion del turismo.

60



Bibliografia

Aguilar Gutiérrez, E. (2001). Los Sistemas de Informacion: Factor clave para la
competitividad y la calidad del Sector Turistico. Méfodos de informacién, 8(42-43), 43-
52. Recuperado de:
http://www.metodosdeinformacion.es/mei/index.php/mei/article/viewFile/558/578

Allende Letona, E. (2018). Jévenes y habitos de consumo en turismo. Revista de
Estudios de Juventud, (119), 47-61. Recuperado de:
http://www.injuve.es/sites/default/files/2018/41/publicaciones/3.-

jovenes y habitos de consumo_en_turismo.pdf

Alonso, L. E. y Fernandez Rodriguez, C. J. (2011). La innovacién social y el nuevo
discurso del management: limitaciones y alternativas. ARBOR, Ciencia, Pensamiento y
Cultura, 187 (752), 1133-1145. Recuperado de:
http://arbor.revistas.csic.es/index.php/arbor/article/view/1394/1403

Avila Bercial, R. y Barrado Timén, D. A. (2005). Nuevas tendencias en el desarrollo de
destinos turisticos: marcos conceptuales y operativos para su planificacién y gestion.
Cuadernos de turismo, 15, 27-43. Recuperado de:
https://revistas.um.es/turismo/article/view/18541/17881

Barrera Luna, R. (2013). El concepto de la Cultura: definiciones, debates y usos
sociales. Revista de Claseshistoria, (2), 1-24. Recuperado de:
http://www.claseshistoria.com/revista/2013/articulos/barrera-concepto-cultura.html

Barretto, M. (2005). Turismo étnico y tradiciones inventadas. En A. Santana Talavera y
L. Prats Canals (Coords.), El encuentro del turismo con el patrimonio cultural:
concepciones tedricas y modelos de aplicacion (pp. 39-56). Sevilla: Fundacién el Monte,
Federacion de Asociaciones de Antropologia del Estado Espafiol, Asociacidon Andaluza
de Antropologia. Recuperado de: https://barretto-
margarita.equiponaya.com.ar/Tradiciones.pdf

Barrionuevo Anzaldi, F. (2012) The new tango era in Buenos Aires: The transformation
of a popular culture into a touristic “experience economy”. Second ISA Forum of
Sociology, Social Justice and Democratization. Buenos Aires, Argentina. Recuperado
de:

https://www.academia.edu/1820107/The_new_tango_era in_Buenos_Aires_The_trans
formation_of a popular_culture into_a touristic_experience _economy

Calle Moreira, L.J. (2018). Tendencias de comportamiento de consumo de los turistas
Millennials en el sector hotelero de la ciudad de Cuenca, periodo abril - octubre 2017
(Tesis de Grado). Facultad de Ciencias de la Hospitalidad, Universidad de Cuenca.
Cuenca, Ecuador. Recuperado de:
http://dspace.ucuenca.edu.ec/jspui/bitstream/123456789/30182/1/Trabajo%20de%20tit
ulaci%C3%B3n.pdf

Canalis, X. (2013). Millennials, el target de moda del turismo. Hosteltur. Recuperado de:
https://www.hosteltur.com/119900 millennials-target-moda-turismo.html

Carballo Fuentes, R. R. (2014). Experiencia turistica. Imagen, seguridad y centros
culturales (Tesis Doctoral). Universidad de Las Palmas de Gran Canaria. Departamento
de Analisis Econdmico Aplicado. Las Palmas de Gran Canaria. Recuperado de:
https://accedacris.ulpgc.es/handle/10553/13007

Cavagnaro, E., Staffieri, S. y Postma, A. (2018). Understanding millennials’ tourism
experience: values and meaning to travel as a key for identifying target clusters for youth
(sustainable) tourism. Journal of Tourism Futures, 4(1), 31-42. Recuperado de:
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JTF-12-2017-0058/full/html

61


http://www.metodosdeinformacion.es/mei/index.php/mei/article/viewFile/558/578
http://arbor.revistas.csic.es/index.php/arbor/article/view/1394/1403
https://revistas.um.es/turismo/article/view/18541/17881
http://www.claseshistoria.com/revista/2013/articulos/barrera-concepto-cultura.html
https://barretto-margarita.equiponaya.com.ar/Tradiciones.pdf
https://barretto-margarita.equiponaya.com.ar/Tradiciones.pdf
https://www.academia.edu/1820107/The_new_tango_era_in_Buenos_Aires_The_transformation_of_a_popular_culture_into_a_touristic_experience_economy_
https://www.academia.edu/1820107/The_new_tango_era_in_Buenos_Aires_The_transformation_of_a_popular_culture_into_a_touristic_experience_economy_
http://dspace.ucuenca.edu.ec/jspui/bitstream/123456789/30182/1/Trabajo%20de%20titulaci%C3%B3n.pdf
http://dspace.ucuenca.edu.ec/jspui/bitstream/123456789/30182/1/Trabajo%20de%20titulaci%C3%B3n.pdf
https://www.hosteltur.com/119900_millennials-target-moda-turismo.html
https://accedacris.ulpgc.es/handle/10553/13007
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JTF-12-2017-0058/full/html

Cuevas Contretas, T. J. (2012). Resefa de libro: “Turismo creativo: el fin de la
competitividad” de Sergio Molina. Caderno Virtual de Turismo, 12(3), 399-401.
Recuperado de:
https://www.academia.edu/14838106/Turismo_creativo_el fin_de la competitividad d
e_Sergio_Molina

Diaz Cruz, R. (1997). La vivencia en circulacion. Una introduccion a la antropologia de
la experiencia. Alteridades, 7(13), 5-15. Recuperado de:
https://alteridades.izt.uam.mx/index.php/Alte/article/view/522

Dinardi, M. C. y Stamponi Rallis, A. S. (2004). La construccion de espacios turisticos en
el barrio de San Telmo: el caso del Zanjon de Granados. VI Jornadas de Sociologia.
Facultad de Ciencias Sociales, Universidad de Buenos Aires. Buenos Aires, Argentina.
Recuperado de: http://cdsa.aacademica.org/000-045/46.pdf

Ente de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires (ENTUR) (2012). Informe Anual
Preferencias 2012. Observatorio Turistico Ciudad de Buenos Aires. Recuperado de:
https://turismo.buenosaires.gob.ar/sites/turismo/files/Informe%20Preferencias%202012

-pdf

Ente de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires (ENTUR) (2020). San Telmo. Sitio oficial
de Turismo de la Ciudad de Buenos Aires. Recuperado de:
https://turismo.buenosaires.gob.ar/es/atractivo/san-telmo

Esquivias Serrano, M. T. (2004). Creatividad: definiciones, antecedentes y aportaciones.
Revista Digital Universitaria, 5(1), 1-17. Recuperado de:
http://www.ru.tic.unam.mx:8080/bitstream/handle/123456789/693/ene _art4.pdf?sequen
ce=1&isAllowed=y

Fernandez, G. y Guzman Ramos, A. (2002). Turismo, patrimonio cultural y desarrollo
sustentable. Caminhos de  geografia, 3(7), 1-19. Recuperado  de:
http://catalogo.econo.unlp.edu.ar/meran/opac-detail.pl?id1=18933#.Xj1i3zJKjlU

Fernandez Alcantud, A., Lopez Morales J. M., Moreno Izquierdo, L., Perles Ribes, J. F.,
Ramén Rodriguez, A. y Such Devesa, M. J. (2017). Innovacién y destinos inteligentes:
oportunidad para el know how turistico espafol. Estrategia e internacionalizacién de la
empresa turistica ICE, (894), 137-150 Recuperado de:
https://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/68402/1/2017 Fernandez-

Alcantud etal ICE.pdf

Garcia Lopez, R. (2018). Los Millennials, turistas que transforman la industria de los
viajes. Aprende de Turismo. Recuperado de: https://www.aprendedeturismo.org/los-
millennials-turistas/

Gelfman, J., Stamponi, A. S. y Zunino Singh, D. (2005). San Telmo: Usos y
apropiaciones sociales y simbdlicas del espacio urbano. El rol de los actores barriales
en el proceso de renovacion urbana. Terceras Jornadas de Jovenes Investigadores.
Facultad de Ciencias Sociales, Universidad de Buenos Aires. Buenos Aires, Argentina.
Recuperado de: http://jornadasjovenesiigg.sociales.uba.ar/wp-
content/uploads/sites/107/2015/04/Gelfman-y-otros-tiempo.pdf

Giménez, G. (2009). Cultura, identidad y memoria. Materiales para una sociologia de
los procesos culturales en las franjas fronterizas. Frontera Norte, 21(41), 7-32.
Recuperado de: http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0187-
73722009000100001

Gbémez Schettini, M., Almirén, A. y Gonzalez Bracco, M. (2011). La cultura como recurso
turistico de las ciudades. El caso de la patrimonializaciéon del tango en Buenos Aires,

62


https://www.academia.edu/14838106/Turismo_creativo_el_fin_de_la_competitividad_de_Sergio_Molina
https://www.academia.edu/14838106/Turismo_creativo_el_fin_de_la_competitividad_de_Sergio_Molina
https://alteridades.izt.uam.mx/index.php/Alte/article/view/522
http://cdsa.aacademica.org/000-045/46.pdf
https://turismo.buenosaires.gob.ar/sites/turismo/files/Informe%20Preferencias%202012.pdf
https://turismo.buenosaires.gob.ar/sites/turismo/files/Informe%20Preferencias%202012.pdf
https://turismo.buenosaires.gob.ar/es/atractivo/san-telmo
http://www.ru.tic.unam.mx:8080/bitstream/handle/123456789/693/ene_art4.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://www.ru.tic.unam.mx:8080/bitstream/handle/123456789/693/ene_art4.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://catalogo.econo.unlp.edu.ar/meran/opac-detail.pl?id1=18933#.Xj1i3zJKjIU
https://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/68402/1/2017_Fernandez-Alcantud_etal_ICE.pdf
https://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/68402/1/2017_Fernandez-Alcantud_etal_ICE.pdf
https://www.aprendedeturismo.org/los-millennials-turistas/
https://www.aprendedeturismo.org/los-millennials-turistas/
http://jornadasjovenesiigg.sociales.uba.ar/wp-content/uploads/sites/107/2015/04/Gelfman-y-otros-tiempo.pdf
http://jornadasjovenesiigg.sociales.uba.ar/wp-content/uploads/sites/107/2015/04/Gelfman-y-otros-tiempo.pdf
http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0187-73722009000100001
http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0187-73722009000100001

Argentina. Estudios y Perspectivas en Turismo, 20(5),1027-1046. Recuperado de:
https://dialnet.unirioja.es/serviet/articulo?codigo=3739630

Gordin, V. y Matetskaya, M. (2012). Creative tourism in Saint Petersburg: the state of
the art. Journal of Tourism Consumption and Practice, 4 (2), 55-77. Recuperado de:
https://www.researchgate.net/publication/265672276 Creative tourism in_Saint Peter
sburg the state of the art

Gutiérrez Tafo, D., Garau Vadell, J. B. y Diaz Armas, R. J. (2017). Actitud de los
residentes hacia el alojamiento P2P: la perspectiva de los millennials. XXIX Congreso
de Marketing AEMARK. Universidad de La Laguna. San Cristébal de La Laguna,
Espania. Recuperado de:
https://idus.us.es/handle/11441/78121;jsessionid=E88F637285EBEG7ECE1225E2A2A
BC8827?

Guzman Vilar L. y Garcia Vidal G. (2010). Fundamentos tedricos para una gestion
turistica del patrimonio cultural desde la perspectiva de la autenticidad. Eumed.net.
Recuperado de: http://biblioteca.utec.edu.sv/siab/virtual/elibros internet/55744.pdf

Hernandez Sampieri, R., Fernandez-Collado, C. y Baptista Lucio, P. (2006). Metodologia
de la investigacion (4a. ed). Meéxico: McGraw-Hill. Recuperado de:
https://investigar1.files.wordpress.com/2010/05/1033525612-mtis_sampieri_unidad 1-

1.pdf
Hosteltur (2019). Buenos Aires, la ciudad mas visitada de Sudamérica. Recuperado de:

https://www.hosteltur.com/lat/133201 buenos-aires-la-ciudad-mas-visitada-de-
sudamerica.html

Hung, W.-L., Lee, Y.-J. y Huang, P.-H. (2014). Creative experiences, memorability and
revisit intention in creative tourism. Current Issues in Tourism, 19(8), 763-770.
Recuperado de: https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/13683500.2013.877422

llincic M. (2014). Benefits of Creative Tourism - The Tourist Perspective. En G. Richards
y A. P. Russo. (Eds.), Alternative and Creative Tourism (pp. 1-113). Arnhem Paises
Bajos: ATLAS. Recuperado de:
https://www.academia.edu/10102778/Benefits of Creative Tourism The Tourist Per

spective
Jusztin M. (2012). Creativity in the JoHari window: An alternative model for creating

tourism programmes. Journal of Tourism Consumption and Practice, 4(2), 12-24.
Recuperado de: https://pearl.plymouth.ac.uk/handle/10026.1/11690

Korez-Vide, R. (2013). Promoting sustainability of tourism by creative tourism
development: how far is Slovenia? Innovative Issues and Approaches in Social
Sciences, 6 (1), 77-102. Recuperado de:
https://www.researchgate.net/publication/290803313 Promoting_sustainability of touri
sm_by creative tourism development how far is Slovenia

Korstanje, M. E. (2015). Un analisis critico del turismo creativo. Gran Tour: Revista de
Investigaciones Turisticas, (12), 23-41. Recuperado de:
https://dialnet.unirioja.es/serviet/articulo?codigo=5329278

Kotler, P., Bowen, J. T., Makens, J. C., Garcia de Madariaga, J. y Flores Zamora, J.
(2011). Marketing Turistico. 5% edicion. Madrid: Pearson Educacion, S. A. Recuperado
de: https://www.entornoturistico.com/marketing-turistico-philip-kotler-pdf/

Lahitte, H. B. y Bacigalupe, M. A. (2007). El rol del medio en el comportamiento: una
aproximacion antropolégica. Revista Espafiola de Antropologia Americana, 38(2), 107-

63


https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3739630
https://www.researchgate.net/publication/265672276_Creative_tourism_in_Saint_Petersburg_the_state_of_the_art
https://www.researchgate.net/publication/265672276_Creative_tourism_in_Saint_Petersburg_the_state_of_the_art
https://idus.us.es/handle/11441/78121;jsessionid=E88F637285EBE67ECE1225E2A2ABC882?
https://idus.us.es/handle/11441/78121;jsessionid=E88F637285EBE67ECE1225E2A2ABC882?
http://biblioteca.utec.edu.sv/siab/virtual/elibros_internet/55744.pdf
https://investigar1.files.wordpress.com/2010/05/1033525612-mtis_sampieri_unidad_1-1.pdf
https://investigar1.files.wordpress.com/2010/05/1033525612-mtis_sampieri_unidad_1-1.pdf
https://www.hosteltur.com/lat/133201_buenos-aires-la-ciudad-mas-visitada-de-sudamerica.html
https://www.hosteltur.com/lat/133201_buenos-aires-la-ciudad-mas-visitada-de-sudamerica.html
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/13683500.2013.877422
https://www.academia.edu/10102778/Benefits_of_Creative_Tourism_The_Tourist_Perspective
https://www.academia.edu/10102778/Benefits_of_Creative_Tourism_The_Tourist_Perspective
https://pearl.plymouth.ac.uk/handle/10026.1/11690
https://www.researchgate.net/publication/290803313_Promoting_sustainability_of_tourism_by_creative_tourism_development_how_far_is_Slovenia
https://www.researchgate.net/publication/290803313_Promoting_sustainability_of_tourism_by_creative_tourism_development_how_far_is_Slovenia
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5329278
https://www.entornoturistico.com/marketing-turistico-philip-kotler-pdf/

117. Recuperado de:
http://revistas.ucm.es/index.php/REAA/article/view/REAA0808220107A/22917

Lazzari, L. L., Moulia, P. I., Fernandez, M. J., Chiodi, J. A., Chelmicki, F., Chiodi, M. y
Eriz, M. (2009). Preferencias del segmento joven en la eleccion de un destino turistico.
Cuadernos del CIMBAGE, (11), 59-84. Recuperado de:
https://www.redalyc.org/pdf/462/46212704004.pdf

Lopez, B. S. y Recio, H. (1998). Creatividad y pensamiento critico. México: Editorial
Trillas. Recuperado de: https://es.slideshare.net/maxlui100/libro-creatividad-y-
pensamiento-critico-blanca-50-pag-1er-parte

Lépez-Guzman Guzman, T.J. y Sanchez Caiizares, S. M. (2009). Turismo comunitario
y generacion de riqueza en paises en vias de desarrollo. Un estudio de caso en El
Salvador. REVESCO, (99), 85-103. Recuperado de:
https://revistas.ucm.es/index.php/REVE/article/view/REVE0909330085A

Machado Chaviano, E. L. y Hernandez Aro, Y. (2008). Del turismo contemplativo al
turismo activo. EI  periplo  sustentable, (15), 111-122. Recuperado de:
https://www.redalyc.org/pdf/1934/193415512005.pdf

Marques, L. (2012). Boosting potential creative tourism resources: The case of Siby
(Mali). Journal of Tourism Consumption and Practice, 4(2), 111-128. Recuperado de:
https://pearl.plymouth.ac.uk/handle/10026.1/11696

Mazarrasa, K. (2016). El turismo experiencial y creativo: el caso de Cantabria.
International journal of scientific management and tourism, 2(3), 195-203. Recuperado
de: https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=566594 1

Mediano Serrano, L. (2002). Incidencia del nuevo consumidor turistico en la estrategia
de marketing. Revista de Direccion y Administracion de Empresas, (10), 99-117.
Recuperado de: https://www.ehu.eus/ojs/index.php/rdae/article/view/11675/10751

Messineo, E. (2012). Tourist creative processes and experiences in the European
Cultural ltinerary “The Phoenicians’ Route”. Journal of Tourism Consumption and
Practice, 4(2), 41-54. Recuperado de:
https://pearl.plymouth.ac.uk/handle/10026.1/11703

Mitjans Martinez, A. (1991). Personalidad, creatividad y educacién. Reflexiones sobre
su interrelacion. Educaciéon y Ciencia, 1(4), 29-38. Recuperado de:
https://www.academia.edu/33317326/PERSONALIDAD CREATIVIDAD Y EDUCACI
ON. REFLEXIONES SOBRE SU INTERRELACION LICDA. ALBERTINA MITJAN
S MARTINEZ VICERRECTORA UNIVERSIDAD DE LA HABANA

Mitjans Martinez, A. (2013). Aprendizaje creativo: desafios para la practica
pedagdgica. Revista CS, (11), 311-341. Recuperado de:
http://www.icesi.edu.co/revistas/index.php/revista cs/article/view/1574

Naciones Unidas (2020). Mensaje general del Secretario General para 2020.
Recuperado de: https://www.un.org/es/observances/tourism-day/messages

National Commission for the Protection of Human Subjects of Biomedical and Behavioral
Research (1979). The Belmont Report: Ethical Principles and Guidelines for the
Protection of Human Subjects of Research. Recuperado de:
https://www.hhs.gov/ohrp/regulations-and-policy/belmont-report/read-the-belmont-
report/index.html

Ohridska-Olson, R. e Ivanov, S. (2010). Creative tourism business model and its
application in Bulgaria. Proceedings of the Black Sea Tourism Forum ‘Cultural Tourism
- The Future of Bulgaria’. Recuperado de: http://ssrn.com/abstract=1690425

64


http://revistas.ucm.es/index.php/REAA/article/view/REAA0808220107A/22917
https://www.redalyc.org/pdf/462/46212704004.pdf
https://es.slideshare.net/maxlui100/libro-creatividad-y-pensamiento-critico-blanca-50-pag-1er-parte
https://es.slideshare.net/maxlui100/libro-creatividad-y-pensamiento-critico-blanca-50-pag-1er-parte
https://revistas.ucm.es/index.php/REVE/article/view/REVE0909330085A
https://www.redalyc.org/pdf/1934/193415512005.pdf
https://pearl.plymouth.ac.uk/handle/10026.1/11696
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5665941
https://www.ehu.eus/ojs/index.php/rdae/article/view/11675/10751
https://pearl.plymouth.ac.uk/handle/10026.1/11703
https://www.academia.edu/33317326/PERSONALIDAD_CREATIVIDAD_Y_EDUCACION._REFLEXIONES_SOBRE_SU_INTERRELACION_LICDA._ALBERTINA_MITJANS_MARTINEZ_VICERRECTORA_UNIVERSIDAD_DE_LA_HABANA
https://www.academia.edu/33317326/PERSONALIDAD_CREATIVIDAD_Y_EDUCACION._REFLEXIONES_SOBRE_SU_INTERRELACION_LICDA._ALBERTINA_MITJANS_MARTINEZ_VICERRECTORA_UNIVERSIDAD_DE_LA_HABANA
https://www.academia.edu/33317326/PERSONALIDAD_CREATIVIDAD_Y_EDUCACION._REFLEXIONES_SOBRE_SU_INTERRELACION_LICDA._ALBERTINA_MITJANS_MARTINEZ_VICERRECTORA_UNIVERSIDAD_DE_LA_HABANA
http://www.icesi.edu.co/revistas/index.php/revista_cs/article/view/1574
https://www.un.org/es/observances/tourism-day/messages
https://www.hhs.gov/ohrp/regulations-and-policy/belmont-report/read-the-belmont-report/index.html
https://www.hhs.gov/ohrp/regulations-and-policy/belmont-report/read-the-belmont-report/index.html
http://ssrn.com/abstract=1690425

Organizacion Mundial del Turismo (OMT) (2019). Definiciones de turismo de la OMT.
Madrid: OMT. Recuperado de: https://www.e-unwto.org/doi/10.18111/9789284420858

Organizacion Mundial del Turismo (OMT) y World Youth Student and Educational
(WYSE) Travel Confederation (2011). La fuerza del turismo joven. AM Reports, 2, 1-40.
Recuperado de:
http://cf.cdn.unwto.org/sites/all/files/pdf/lafuerzadelturismojoven _omt2011 esp.pdf

Pentescu, A. (2016). Millennials, peer-to-peer accommodation and the hotel industry.
Ovidius University Annals, Economic Sciences Series, 16(2), 262-267. Recuperado de:
http://stec.univ-ovidius.ro/html/anale/RO/2016/2016-11-full/s3/21.pdf

Pérez Rodriguez, Y. y Coutin Dominguez A. (2005). La gestion del conocimiento: un
nuevo enfoque en la gestion empresarial. Acimed, 13(6), 1-74. Recuperado de:
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1024-94352005000600004

Pinassi, C. A. (2018). Resena de libro: "Turismo creativo. El fin de la competitividad" de
Sergio Molina. ACTA  Geografica, 12(29), 173-178. Recuperado de:
https://revista.ufrr.br/actageo/article/view/4794

Pine II, B. J. y Gilmore, J. H. (Ed.). (2000). La economia de la experiencia. México:
Ediciones Granica S. A. Recuperado de: https://books.google.es/books?hl=es&Ir=&id=-
ECn14xHSWgC&oi=fnd&pg=PA17&dg=economia+de+la+experiencia&ots=8sUW1z3J
g9&sig=dbNaej0tM65CaF SsyXWf miDI1g#v=onepage&q&f=false

Posso Astudillo, A. M. y Cardona Mendoza, D. C. (2016). Tendencias de consumo
turistico de los Millennials en la ciudad de Ibarra. Ecos de la Academia, 2(4), 145-157.
Recuperado de:
http://revistasojs.utn.edu.ec/index.php/ecosacademia/article/view/170/166

Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA) y Organizacién
Mundial de Turismo (OMT) (2005). Making Tourism More Sustainable: A Guide for Policy
Makers. Recuperado de: https://www.unwto.org/es/desarrollo-sostenible

Quevedo Pérez, |. A. y Pérez Zurita, E. (2018). Generacién Millennial: Consumo
gastronémico y turistico. Hitos de Ciencias Econémico Administrativas, 24(68), 190-203.
Recuperado de: http://revistas.ujat.mx/index.php/hitos/article/view/2522

Quinlan Cutler, S. y Carmichael, B. A. (2010). The Dimensions of the Tourist Experience.
En M. Morgan, P. Lugosi y J. R. Brent Ritchie. (Eds.), The Tourism and Leisure
Experience: Consumer and Managerial Perspectives, (pp. 3-26). Gran Bretafia: MPG
Books Group Ltd. Recuperado de:
https://books.google.es/books?hl=es&Ir=&id=DADPBQAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA3&dqg=
Quinlan+Cutler,+S.+%26+Carmichael,+B.+(2010)+The+dimensions+of+the+tourist+ex
perience&ots=dgQzSz6hn-
&sig=hNCC8rRT1V8uxQcwZCS70m_FeLo#v=onepage&q&f=false

Ramirez Ospina, D. E., Otero Gomez, M. C. y Pérez, W.G. (2014). Comportamiento del
consumidor  turistico.  Criterio  Libre, 12(20), 165-183. Recuperado de:
http://revistas.unilibre.edu.co/index.php/criteriolibre/article/view/187/140

Real Academia Espafiola (RAE) (2014). Experiencia. En Diccionario de la lengua
espafiola (23° ed.). Recuperado de: htips://dle.rae.es/experiencia

Richards, G. (2003) Turismo creativo. ¢ Una nueva direccién estratégica? En E. Ortega,
(Ed.), Investigacion y estrategias turisticas (pp. 107-122). Madrid: Thomson.
Recuperado de:
https://www.academia.edu/1887626/Turismo_creativo. Una nueva_direcci%C3%B3n
estrat%C3%A9gica

65


https://www.e-unwto.org/doi/10.18111/9789284420858
http://cf.cdn.unwto.org/sites/all/files/pdf/lafuerzadelturismojoven_omt2011_esp.pdf
http://stec.univ-ovidius.ro/html/anale/RO/2016/2016-II-full/s3/21.pdf
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1024-94352005000600004
https://revista.ufrr.br/actageo/article/view/4794
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=-ECn14xHSWgC&oi=fnd&pg=PA17&dq=economia+de+la+experiencia&ots=8sUW1z3Jg9&sig=dbNaej0tM65CaFSsyXWf_miDI1g#v=onepage&q&f=false
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=-ECn14xHSWgC&oi=fnd&pg=PA17&dq=economia+de+la+experiencia&ots=8sUW1z3Jg9&sig=dbNaej0tM65CaFSsyXWf_miDI1g#v=onepage&q&f=false
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=-ECn14xHSWgC&oi=fnd&pg=PA17&dq=economia+de+la+experiencia&ots=8sUW1z3Jg9&sig=dbNaej0tM65CaFSsyXWf_miDI1g#v=onepage&q&f=false
http://revistasojs.utn.edu.ec/index.php/ecosacademia/article/view/170/166
https://www.unwto.org/es/desarrollo-sostenible
http://revistas.ujat.mx/index.php/hitos/article/view/2522
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=DADPBQAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA3&dq=Quinlan+Cutler,+S.+%26+Carmichael,+B.+(2010)+The+dimensions+of+the+tourist+experience&ots=dgQzSz6hn-&sig=hNCC8rRT1V8uxQcwZCS70m_FeLo#v=onepage&q&f=false
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=DADPBQAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA3&dq=Quinlan+Cutler,+S.+%26+Carmichael,+B.+(2010)+The+dimensions+of+the+tourist+experience&ots=dgQzSz6hn-&sig=hNCC8rRT1V8uxQcwZCS70m_FeLo#v=onepage&q&f=false
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=DADPBQAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA3&dq=Quinlan+Cutler,+S.+%26+Carmichael,+B.+(2010)+The+dimensions+of+the+tourist+experience&ots=dgQzSz6hn-&sig=hNCC8rRT1V8uxQcwZCS70m_FeLo#v=onepage&q&f=false
https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=DADPBQAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA3&dq=Quinlan+Cutler,+S.+%26+Carmichael,+B.+(2010)+The+dimensions+of+the+tourist+experience&ots=dgQzSz6hn-&sig=hNCC8rRT1V8uxQcwZCS70m_FeLo#v=onepage&q&f=false
http://revistas.unilibre.edu.co/index.php/criteriolibre/article/view/187/140
https://dle.rae.es/experiencia
https://www.academia.edu/1887626/Turismo_creativo._Una_nueva_direcci%C3%B3n_estrat%C3%A9gica
https://www.academia.edu/1887626/Turismo_creativo._Una_nueva_direcci%C3%B3n_estrat%C3%A9gica

Richards, G. (2011) Creativity and tourism: the state of the art. Annals of Tourism
Research, 38 (4), 1225-1253. Recuperado de:
https://www.researchgate.net/publication/241854896 Creativity and Tourism The St
ate of the Art

Richards, G. (2014). Tourism trends: The convergence of culture and Tourism. Academy
for Leisure, NHTV University of Applied Sciences, 1-18. Recuperado de:
https://www.academia.edu/9491857/Tourism_trends The convergence of culture an
d_tourism

Richards, G. (2016). The challenge of creative tourism. Ethnologies, 38 (1-2), 31-45.
Recuperado de: https://www.erudit.org/en/journals/ethno/2016-v38-n1-2-
ethno03231/1041585ar/

Richards, G. y Marques, L. (2012). Exploring Creative Tourism: Editors Introduction.
Journal of Tourism Consumption and Practice, 4 (2), 1-11. Recuperado de:
https://www.academia.edu/36178953/Exploring Creative Tourism_Journal of Touris
m_Consumption_and Practice

Richards, G. y Raymond, C. (2000). Creative tourism. ATLAS News, 23(8), 16-20.
Recuperado de: https://www.academia.edu/1785786/Creative _Tourism -
Richards _and Raymond 2000

Richards, G. y Wilson, J. (2006). Developing creativity in tourist experiences: A solution

to the serial reproduction of culture? Tourism Management, 27, 1209-1223. Recuperado

de:

https://www.academia.edu/1785793/Developing Creativity in_Tourist Experiences A
Solution to the Serial Reproduction of Culture

Richards, G. y Wilson, J. (Eds.). (2007). Tourism, Creativity and Development. London:
Routledge. Recuperado de: http://bauldelturismo.com/wp-
content/uploads/2018/07/Tourism-Creativity-and-Development-Greg-Richards.pdf

Rivera Mateos, M. (2013). El turismo experiencial como forma de turismo responsable
e intercultural. Relaciones interculturales en la diversidad, 199-217. Recuperado de:
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=4768331

Rodriguez, L. (2019). Experiencias de consumo como nuevos productos turisticos: la
promocion de festivales y eventos en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires. Revista de
Urbanismo, (40), 1-16. Recuperado de:
https://revistaurbanismo.uchile.cl/index.php/RU/article/view/52597/56359

Romero Moragas, C. (2001). Ciudad, cultura y turismo: calidad y autenticidad. PH:
Boletin del Instituto Andaluz del Patrimonio Histérico, 9(36), 100-109. Recuperado de:
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=190115

Ruiz Ballesteros, E. y Solis Carrion, D. (Coords). (2007). Turismo comunitario en
Ecuador: desarrollo y sostenibilidad social. Quito: Ediciones Abya-Yala. Recuperado de:
https://animacionsociocultural2013.files.wordpress.com/2013/05/turismo-comunitario-
en-ecuador.pdf

Santana Talavera, A. (2003). Turismo cultural, culturas turisticas. Horizontes
antropologicos, 9(20), 31-57. Recuperado de:
http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0104-71832003000200003&script=sci_arttext

Schiffman, L. G. y Lazar Kanuk, L. (2010). Comportamiento del consumidor. México:
Pearson Educacion. Recuperado de:
https://www.academia.edu/6116556/Comportamiento_del Consumidor_Schiffman_10a
_Ed

66


https://www.researchgate.net/publication/241854896_Creativity_and_Tourism_The_State_of_the_Art
https://www.researchgate.net/publication/241854896_Creativity_and_Tourism_The_State_of_the_Art
https://www.academia.edu/9491857/Tourism_trends_The_convergence_of_culture_and_tourism
https://www.academia.edu/9491857/Tourism_trends_The_convergence_of_culture_and_tourism
https://www.erudit.org/en/journals/ethno/2016-v38-n1-2-ethno03231/1041585ar/
https://www.erudit.org/en/journals/ethno/2016-v38-n1-2-ethno03231/1041585ar/
https://www.academia.edu/36178953/Exploring_Creative_Tourism_Journal_of_Tourism_Consumption_and_Practice
https://www.academia.edu/36178953/Exploring_Creative_Tourism_Journal_of_Tourism_Consumption_and_Practice
https://www.academia.edu/1785786/Creative_Tourism_-_Richards_and_Raymond_2000
https://www.academia.edu/1785786/Creative_Tourism_-_Richards_and_Raymond_2000
https://www.academia.edu/1785793/Developing_Creativity_in_Tourist_Experiences_A_Solution_to_the_Serial_Reproduction_of_Culture
https://www.academia.edu/1785793/Developing_Creativity_in_Tourist_Experiences_A_Solution_to_the_Serial_Reproduction_of_Culture
http://bauldelturismo.com/wp-content/uploads/2018/07/Tourism-Creativity-and-Development-Greg-Richards.pdf
http://bauldelturismo.com/wp-content/uploads/2018/07/Tourism-Creativity-and-Development-Greg-Richards.pdf
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=4768331
https://revistaurbanismo.uchile.cl/index.php/RU/article/view/52597/56359
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=190115
https://animacionsociocultural2013.files.wordpress.com/2013/05/turismo-comunitario-en-ecuador.pdf
https://animacionsociocultural2013.files.wordpress.com/2013/05/turismo-comunitario-en-ecuador.pdf
http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0104-71832003000200003&script=sci_arttext
https://www.academia.edu/6116556/Comportamiento_del_Consumidor_Schiffman_10a_Ed
https://www.academia.edu/6116556/Comportamiento_del_Consumidor_Schiffman_10a_Ed

Secretaria de Turismo de Argentina (SECTUR) (2008). Directrices de Gestion Turistica
de Municipios. Manual de aplicacion. Recuperado de:
https://eco.mdp.edu.ar/cendocu/repositorio/e00003.pdf

Servicio Nacional de Turismo de Chile (SERNATUR) (2017). Manual de Disefio.
Experiencias Turisticas. Santiago: Verde Ltda. Recuperado de:
https://www.sernatur.cl/wp-content/uploads/2018/08/MDD-Manual-de-Experiencias-

Turisticas.pdf

Sierra, Mayra Eugenia (2018). Couchsurfing: Un estudio exploratorio de las
motivaciones en la experiencia turistica (Tesis de Grado). Facultad de Ciencias
Econdmicas, Universidad Nacional de La Plata. La Plata, Argentina. Recuperado de:
http://sedici.unlp.edu.ar/handle/10915/73945

Simonato, F. R. y Mori, M. A. (2015). Los millennials y las redes sociales. Estudio del
comportamiento, ideologia, personalidad y estilos de vida de los estudiantes de Ciencias
Econdmicas de la Universidad Nacional de La Plata a través del analisis Cluster.
Ciencias Administrativas, (5), 3-28. Recuperado de:
https://revistas.unlp.edu.ar/CADM/article/view/1129

Sosa, R. M. (2017). Turismo creativo. Caso ciudad de Buenos Aires (Tesis de Grado).
Facultad de Ciencias Econdmicas, Universidad Nacional de La Plata. La Plata,
Argentina. Recuperado de: http://catalogo.econo.unlp.edu.ar/meran/opac-
detail.pl?id1=19480#.XYupiVVK]jlU

Sun Tung, V. W. y Brent Ritchie, J. R. (2011). Exploring the essence of memorable
tourism experiences. Annals of tourism research, 38(4), 1367-1386. Recuperado de:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0160738311000557?via%3Dihu
b

Tan, S.-K., Luh, D.-B. y Kung, S.-F. (2014). A taxonomy of creative tourists in creative
tourism. Tourism Management, 42, 248-259. [Abstract]. Recuperado de:
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0261517713002069

Terziyska, I. (2012). Interpretations of authenticity in tourism. Science & Research, 4, 1-
8. Recuperado de:
https://www.academia.edu/2073928/Interpretations of authenticity in_tourism

Tresserras Juan, J. (2013). El uso del patrimonio cultural para el turismo cultural: una
mirada desde la comunidad para el desarrollo endégeno basado en un turismo
sostenible y responsable. Ponencia. Seminario Internacional “El patrimonio cultural, un
aporte al desarrollo endégeno”- Universidad Andina Simoén Bolivar- Quito. Recuperado
de:

https://www.academia.edu/27065384/El _uso_del patrimonio_cultural para el turismo
cultural una_mirada desde la_comunidad para_el desarrollo_end%C3%B3geno b
asado_en_un_turismo_sostenible y responsable

Trujillo Saez, F. (2005). En torno a la interculturalidad: reflexiones sobre cultura y
comunicacion para la didactica de la lengua. Porta Linguarum, (4), 23-39. Recuperado
de: https://digibug.ugr.es/handle/10481/29864

Tuya M. P. (2019). Comportamiento de consumo turistico: los millennials que consumen
tango en la ciudad de Buenos Aires (Tesis de Grado). Facultad de Ciencias Econdmicas,
Universidad Nacional de La Plata. La Plata, Argentina. Recuperado de:
http://sedici.unlp.edu.ar/handle/10915/86124

United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization (UNESCO) (2006).
Towards sustainable strategies for creative tourism. Discussion report of the planning
meeting for 2008 International Conference on Creative Tourism. Santa Fe, Nuevo

67


https://eco.mdp.edu.ar/cendocu/repositorio/e00003.pdf
https://www.sernatur.cl/wp-content/uploads/2018/08/MDD-Manual-de-Experiencias-Turisticas.pdf
https://www.sernatur.cl/wp-content/uploads/2018/08/MDD-Manual-de-Experiencias-Turisticas.pdf
http://sedici.unlp.edu.ar/handle/10915/73945
https://revistas.unlp.edu.ar/CADM/article/view/1129
http://catalogo.econo.unlp.edu.ar/meran/opac-detail.pl?id1=19480#.XYupiVVKjIU
http://catalogo.econo.unlp.edu.ar/meran/opac-detail.pl?id1=19480#.XYupiVVKjIU
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0160738311000557?via%3Dihub
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0160738311000557?via%3Dihub
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0261517713002069
https://www.academia.edu/2073928/Interpretations_of_authenticity_in_tourism
https://www.academia.edu/27065384/El_uso_del_patrimonio_cultural_para_el_turismo_cultural_una_mirada_desde_la_comunidad_para_el_desarrollo_end%C3%B3geno_basado_en_un_turismo_sostenible_y_responsable
https://www.academia.edu/27065384/El_uso_del_patrimonio_cultural_para_el_turismo_cultural_una_mirada_desde_la_comunidad_para_el_desarrollo_end%C3%B3geno_basado_en_un_turismo_sostenible_y_responsable
https://www.academia.edu/27065384/El_uso_del_patrimonio_cultural_para_el_turismo_cultural_una_mirada_desde_la_comunidad_para_el_desarrollo_end%C3%B3geno_basado_en_un_turismo_sostenible_y_responsable
https://digibug.ugr.es/handle/10481/29864
http://sedici.unlp.edu.ar/handle/10915/86124

México, US.A, October 25-27, 2006. Recuperado de:
https://unesdoc.unesco.org/ark:/48223/pf0000159811

Vallejos Cazar, A. F., Torres Merlo, O. X. y Enriquez Chuga, J. F. (2017). Experiencias
de turismo creativo de la cocina ancestral Otavalefia en la provincia de Imbabura
(Ecuador). Holopraxis. Ciencia, Tecnologia e Innovacién, 1(2), 100-116. Recuperado de:
http://revistaholopraxis.com/index.php/ojs/article/view/18/20

Valles, M. S. (1999). Técnicas cualitativas de investigacion social. Reflexién
metodoldgica y practica profesional. Madrid: Editorial Sintesis, S. A. Recuperado de:
https://metodologiaecs.files.wordpress.com/2014/11/vallesmiguel-tc3a9cnicas-
cualitativas-de-investigacic3b3n-social-1999.pdf

Vargo, S. L., y Lusch, R. F. (2004). The four service marketing myths: remnants of a
goods-based, manufacturing model. Journal of service research, 6(4), 324-335.
Recuperado de:
https://www.researchgate.net/publication/235361142 The Four Service Marketing M

yths

Vargo, S. L., y Lusch, R. F. (2008). Service-dominant logic: continuing the evolution.
Journal of the Academy of marketing Science, 36(1), 1-10. Recuperado de:
https://www.academia.edu/13880763/Service-

dominant logic_continuing the evolution

Villar Lama, A. (2018). Ocio y turismo millennial: El fenémeno de las salas de escape.
Cuadernos de Turismo, (41), 615-636. Recuperado de:
https://revistas.um.es/turismo/article/view/327181

World Youth Student and Educational (WYSE) Travel Confederation (2014). Millennial
Traveller. Executive summary. Recuperado de: https://www.wysetc.org/wp-
content/uploads/2014/11/Millennial-Traveller-executive-summary.pdf

Zunino Singh, D. S. (2007). Los usos econdmicos de la cultura en los procesos de
renovacion urbana. Las politicas de patrimonio y el turismo en el caso del barrio de San
Telmo (Casco histérico de la ciudad de Buenos Aires) (Tesis de Maestria). Instituto de
Altos Estudios Sociales, Universidad Nacional de San Martin. Buenos Aires, Argentina.
Recuperado de:
https://www.academia.edu/9474903/ Los usos econdmicos de la cultura en los pr
ocesos _de renovacidon urbana Las politicas de patrimonio y el turismo en el cas
o0 _del barrio de San Telmo Casco Historico de la ciudad de Buenos Aires

68


https://unesdoc.unesco.org/ark:/48223/pf0000159811
http://revistaholopraxis.com/index.php/ojs/article/view/18/20
https://metodologiaecs.files.wordpress.com/2014/11/vallesmiguel-tc3a9cnicas-cualitativas-de-investigacic3b3n-social-1999.pdf
https://metodologiaecs.files.wordpress.com/2014/11/vallesmiguel-tc3a9cnicas-cualitativas-de-investigacic3b3n-social-1999.pdf
https://www.researchgate.net/publication/235361142_The_Four_Service_Marketing_Myths
https://www.researchgate.net/publication/235361142_The_Four_Service_Marketing_Myths
https://www.academia.edu/13880763/Service-dominant_logic_continuing_the_evolution
https://www.academia.edu/13880763/Service-dominant_logic_continuing_the_evolution
https://revistas.um.es/turismo/article/view/327181
https://www.wysetc.org/wp-content/uploads/2014/11/Millennial-Traveller-executive-summary.pdf
https://www.wysetc.org/wp-content/uploads/2014/11/Millennial-Traveller-executive-summary.pdf
https://www.academia.edu/9474903/_Los_usos_económicos_de_la_cultura_en_los_procesos_de_renovación_urbana_Las_políticas_de_patrimonio_y_el_turismo_en_el_caso_del_barrio_de_San_Telmo_Casco_Histórico_de_la_ciudad_de_Buenos_Aires_
https://www.academia.edu/9474903/_Los_usos_económicos_de_la_cultura_en_los_procesos_de_renovación_urbana_Las_políticas_de_patrimonio_y_el_turismo_en_el_caso_del_barrio_de_San_Telmo_Casco_Histórico_de_la_ciudad_de_Buenos_Aires_
https://www.academia.edu/9474903/_Los_usos_económicos_de_la_cultura_en_los_procesos_de_renovación_urbana_Las_políticas_de_patrimonio_y_el_turismo_en_el_caso_del_barrio_de_San_Telmo_Casco_Histórico_de_la_ciudad_de_Buenos_Aires_

Anexos

Anexo 1 Modelo de entrevista
Entrevista a proveedores de turismo en San Telmo

Fecha:

Le pedimos que nos conteste estas preguntas segun su experiencia en la temporada
2019-2020, enfocandose en diciembre 2019 y enero 2020.

1.

¢ Podria describir los servicios que brinda en las clases de ... llevadas a cabo en
San Telmo?

¢ Qué rango etario comprenden los participantes?
a) 18-25 afos

b) 25-40 afios

c) 41-55 anos

d) 56-74 afos

e) 75 anos y mas

¢, Generalmente de donde provienen?

a) Argentina

b) Exterior

¢, Coémo podria caracterizar a sus clientes turistas extranjeros del grupo millennial
(mas o menos entre 25-35 afos de edad)? Piense en qué hacen, qué piden,
como reciben las propuestas, como responden a lo que les propone, su
satisfaccion y toda otra observacion que usted crea nos puede servir en esta
tesis.

¢ Podria mencionar las diferencias, si las hay, entre esto que usted nos ha
contado de los millennials extranjeros que consumen sus servicios y los
comportamientos de turistas extranjeros de mayor edad que ha atendido? ;Y
con los menores?

Se sabe que hay una gran oferta de turismo para millennials extranjeros en
Buenos Aires y, particularmente, en San Telmo. Sin embargo, de toda esa oferta,
hay algunos que eligen sus servicios y no otros. ¢ Por qué cree que estos jévenes
millennials eligen sus servicios y no otros? ;Qué cree que pueden tener sus
servicios que les atrae a estos turistas millennials extranjeros y por eso optan
por elegirlos? ;Puede comparar esto con otros servicios (sin dar identidades)?

Siguiendo con sus clientes turistas millennials extranjeros, ;como suelen
enterarse de los servicios que ofrece? ¢ Por cual medio los contratan?

A veces los turistas vienen con una idea y cuando se van se llevan otra idea del
bien o servicio que consumieron o del destino en si. Otras veces traen una idea
que coincide con la que se llevan, reforzandola. ¢ Podria hacer una comparacion
entre la imagen previa que tienen estos turistas millennials extranjeros del
servicio que usted ofrece y la idea con la que se van una vez vivida esa
experiencia?

69



Sabemos que la situacion actual ha afectado todos los servicios, bienes y destinos
turisticos. Debido a la situacion epidemioldgica mundial del COVID-19:

9. ¢Podria contarnos como se vio afectado su negocio?

10. ,COmo ha podido sobrellevar la situacién hasta ahora? ;Qué mecanismo ha
implementado para reactivar su empresa?

11. Como en esta tesis nos interesa particularmente el grupo de turistas millennials
extranjeros le pedimos que nos cuente, en caso de aplicarse a usted, como
planea adaptar sus estrategias para atraerlos una vez reactivado el turismo a
nivel internacional. Si esto no aplica a usted, ¢ podria contarnos por qué?
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