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La imagen turistica es una construccion mentalcjaiqpue se configura a partir de una serie
de componentes, creencias, ideas, impresiones gcetyas. EXxiste consenso entre los
diferentes autores que abordan el tema en que rmatsede una reproduccion fiel de la
realidad, sino un proceso de simplificacion e pretacion de esa realidad, que guarda
relaciéon con los atributos tangibles e intangibde$ destino. La relevancia de la imagen
turistica radica en su poder simbolico para influirel proceso de seleccion de un destino 'y
en la satisfaccion de la propia experiencia twastComo asi también, por su capacidad para
crear y difundir iconos y signos que contribuyda produccion del espacio, para condicionar
el dialogo entre los individuos y el territoriopgra activar y reforzar estereotipos.

La promocion turistica contribuye a formar o recne@a imagen del destino que atiende, por
un lado, a los imaginarios de los posibles consare&ly, por el otro, a los atributos del
territorio que, desde el sector turistico, se datigoner en valor. Este proceso supone una
seleccion en tanto, pone en relevancia algunosegitar® y/o signos, a la vez que ignora otros.
Para Hernandez Ramirez (2007) la promocion tuaisgtieja los cambios sociales, politicos,
econdmicos Yy culturales.

En ese sentido, la region meridional del continamericano, Patagonia austral, es escenario
de antiguos y nuevos mitos, por un lado la ide&fidedel mundo”, asociada a la ubicacion
geografica extrema, continua latente en el imagirnastenciando la atractividad de la region
como destino turistico (Luiz & Daverio, 2001) y pairo, el desarrollo del ecologismo, como
paradigma proyectable a otros ambitos de la vidanjen visualizar a Tierra del Fuego
como un lugar de encuentro con la naturaleza ystéereanera insertarse en el mercado para
satisfacer las necesidades de una demanda queagEstinos lejanos, exaticos y pristinos
como escenario de sus practicas turisticas.

Desde la década del 70’ el turismo comienza algiesei como una actividad econémica que
puede contribuir al desarrollo de Tierra del Fuef§opartir de la década del 80, las
autoridades del entonces Territorio Nacional derdidel Fuego y del Municipio de Ushuaia,
avizoran en esta actividad una posibilidad concudacrecimiento econdmico y a la
promocion turistica del destino como una de lascgales estrategias para captar una
porcion de mercado. El numero de turistas queaaila provinciaempieza a incrementarse
paulatina y sostenidamehte

1 Es pertinente sefialar que ese crecimiento obedekiéconjuncién de una serie de factores endéggre®genos que
operaron en forma conjunta, permitiendo posician& Tierra del Fuego en general y a Ushuaia eticpkar en el mapa
turistico internacional.



Como parte de las acciones del Estado para prontavectividad a principios del nuevo
milenio el Instituto Fueguino de Turismo (en ad&adNFUETUR), encomienda la
realizacién de una serie de estudios para andéizdimension turistica receptiyael mismo
adviertela falta de identidad de marca provinciaprgpone una serie de estrategias de
comunicacion para posicionar a Tierra del Fuego lem mercados internacionales
(INFUETUR, 2002). Para este autor, (2002) entredasesentaciones que circulan acerca de
Tierra del Fuego se destacan las que vinculan testgorio con las historias de los
navegantes, las expediciones y la bravura del @taos atributos como la idea de aventura,
naturaleza virgen y exotismo también representalestino. Como parte del mismo proceso
en 2007 se presenta la marca dedtifieerra del Fuego. FIN DEL MUNDO?”, que permite
posicionar en los mercados una imagen que consddislevisiones de los potenciales
consumidores en un concepto univoco Yy diferencigtdFUETUR, 2002), que apela a la
idea de fin del mundo, aventura, naturaleza virgaqtismo y navegantes (INFUETUR,
2007).

La presente comunicacion, que se enmarca en edgimitmaginario turistico y recreaciéon
de la identidad regional. Una aproximacion de lapmesentaciones del espacio Austral:
Patagonia meridional, Tierra del Fuego y AntartidéSecretaria de Ciencia y Técnica de la
UNPSJB 2010 - 2013),propone una aproximacion abina@aio turistico de la provincia de
Tierra del Fuego, a partir del andlisis de la inmgelucida en folletos elaborados por los
organismos de turismo oficialesdesde la década@idlasta el preserfteEl objetivo general
es indagar las continuidades y cambios en el cwmtatel discurso promocional oficial de
Tierra del Fuego y su vinculacion con el imaginaléoa region austral.

La hipotesis que orienta el trabajo considera dueagerial promocional presenta cambios en
la comunicacion del contenido simbolico vinculadadeario del Fin del Mundo. En los
ultimos afios se evidencia una tendencia a la teatébn que contribuiria a reforzar la
espectacularizaciénde la experiencia turistica, plasmada en la ideavéntura y naturaleza
como conceptos centrales de la imagen inducidalektino, conceptos que son comunes a
otros destinos de la region y del mundo.

En los ultimos afios, cada vez como mayor frecuermparecen en las publicaciones
especializadas articulos que indagan sobre la imdgdos destinos turisticos. Los abordajes
varian conforme las metodologias utilizadas, lseentles contrastadas, la perspectiva que
adopten y principalmente la disciplina que ofreetanarco referencial, entre las que se
destacan la antropologia, sociologia y la geogrdifa esa linea, los siguientes trabajos
brindaron elementos para pensar y problematizarelacion entre representaciones del
territorio, el imaginario del Fin del Mundo y lasagenes turisticas:

El trabajo de Luiz y Daverio (2001)permitié visuali que, junto a la busqueda del contacto
con la naturaleza gravitan en las motivaciones ds Viajeros contemporaneos,

2 Dirigidos por el Lic. Gustavo Markier.

3 La Organizacién Mundial de Turismo (2009 en: Fadez Cavia, 2010) define la marca de destino coresdacia central
y las caracteristicas perdurables de un destinomaeca destino representa una interaccion dinaemtee los valores
centrales de un destino y la manera en que losaniss potenciales los perciben. Es la suma depsteepciones,
sentimientos y actitudes hacia el destino.

4 Sin desconocer que el discurso promocional eslarios aspectos que forma parte de la gestiénidefgen de un destino,
y que esta involucra una amplia gama de acciong@saieocion (participacion en ferias, reunionesppracion y ejecucion
de capacitaciones destinadas a empresas mayofatasurs fampress,publicidad en medios de comunicaciéon masiva,
elaboracion de material de difusion en diferentgsoses, entre otras), destinadas al sector wojst la prensa y al
consumidor final (el turista potencial) que excededisefio y puesta en circulacién de los folleEdolleto constituye una
fuente privilegiada para analizar el discurso proiomal.



particularmente los de origen extranjero, las regmeaciones del territorio como confin o
frontera. Las autoras nos brindan elementos parsapen el potencial del imaginario como
recurso turistico.

En el mismo sentido, los trabajos realizados porkia (INFUETUR, 2002 y 2007), en el

marco del proceso de elaboracion de la marca dedénTierra del Fuego, resultaron de
utilidad para pensar en algunas categorias desanglara construir la metodologia y
contrastar la evidencia.

Asimismo, Giucci (2009) examina en la literatura ilmagenes que permanecen y las que se
invisibilizan en el proceso de revelacion de lagegonocida como “el Fin del Mundoy los
mecanismos que permiten mantener esa imagen dglel>XXI, contribuyeron a pensar el
lugar que ocupa el turismo para sostener esasesio

También resulta de interés el enfoque de Herre@®9R quien analiza el proceso de
produccion del “sentido de lugar” de otro “Fin d&lindo”, el cabo de Finisterre (Comunidad
Auténoma de Galicia) de cara a su posicionamienmaocdestino turistico.

Por ultimo y sin desconocer que existen coincidenen la seleccion del objeto y de la fuente
de analisis con el trabajo realizado por Delfjridikas (2004), quienes analizan los procesos
de produccion y circulacion de sentido en los disusi promocionales del organismo oficial
de turismo de Tierra del Fuego (INFUETUR). El enmfegpropuesto, el marco teérico
interpelado como también diferencias metodolégdjcpintean fuertes diferencias con el
presente.

Por ultimo, se destaca el aporte de Febas Borra8jfuien fue uno de los primeros en
abordar el folleto como fuente,para la construcciéta metodologia.

El entramado de relaciones entre imagenes, imaginar turismo

El turismo, las vacaciones y el viaje han adquieddas sociedades actuales una importancia
inédita que se evidencia en las estadisticas mesdie arribos de turistas y su peso en la
economia, y también en la incidencia que la expeigeturistica tiene en la subjetividad
individual y en los imaginarios sociales (Bertohre2009).

El imaginario turistico se produce y reproduceeadaaion al hecho turistico y al viaje. Es una
construccion social compleja y subjetiva, mediada |a transferencia de impresiones
individuales (experiencia) y por la informacion ca@ortan otras personas o los medios de
difusién. Es un proceso inacabado, que esta sajedvisiones, ajustes, cambiosy a nuevas
interpretaciones del pasado. El imaginario recuareconstrucciones propias de la
representacion, sustentadas por la imaginaciésuaio, la fantasia individual o colectiva,
etc. (Hiernauet al, 2002). Es consecuencia de una forma de ver ypnder el mundo en
un momento dado, en la que se imbrican represents;iimaginarios e imagenes.

El turismo concebido como una construccién sociglicamenteoccidental, resulta
profundamente marcado por los idearios occidentalesanhelos, creencias, y las imagenes
que se forma debtro a través de la historia. Hiernatxal. (2002) identific6 cuatro
ideario$para la formacién de los imaginarios turistidasconquista de la felicidad, el deseo

°El trabajo y las conclusiones se sustentan en&iside una (1) carpeta institucional: Tierra Bieégo. Bien Argentina
que circulo en la década de 00'.

®El ideario puede ser definido como un sistema dterizacién particular, que tiende a priorizar coftites y buenos, ciertos
ideales que orientan las acciones de una sociéséas ideales son construcciones temporales ycpkates a una sociedad



de evasion, el descubrimiento de lo otro y el regse a la naturaleza.Cada uno de estos
tiene su propia construccion y a partir de ellosestreteje el imaginario turistico de las
sociedades occidentales modernas. La promocidstitariutiliza, recupera, resignifica y en
ocasiones distorsiona estos imaginarios por y @argercado.

Las imagenes del territorio

Para Miossec (1977, p. 58I turismo es ante todo una imagenEste autordiferencia entre
las imagenes emitidas las universales, las efimelas inducidas. Las imagenesuniversales
son aquellas que evolucionaron a lo largo de ltofgs modeladas por fuertes arquetipos,
instalandose en el imaginario. Son las mas imptesaen la percepciéon colectiva de los
destinos, estan formadas por una serie de simhml@sson reconocidos por los visitantes.
Las imagenes universales presentan tres caraictsissignificativas: a) son simples,
frecuentemente estereotipadas, y han conseguidtiaigrado de difusion de manera que son
percibidas de manera similar por el publico; b) sslativamente estables, de forma tal que
puede darse la paradoja que el espacio sufra oramstiones y la imagen se mantenga
invariable y ¢) mayormente tienen su origen enegiogo romantico, en el Siglo XIX. Las
imagenes efimeras son resultado de una reintecretde la realidad por parte de los medios
de comunicacion, la literatura, el arte, la mus&aine, etc. (Donaire, 2003 citado en Antén
Clavé & Gonzalez Reverté, 2007).

Por su parte, las imagenes inducidas se promuesjenlds premisas del marketing con el
objeto de influir en el proceso de decision y al@tael destino turistico. Con ello se define
la primera caracteristica de estas imagenes, @)datacion turistica; b) son especificas, por
cuanto ademas de ofrecer una vision general ddindepueden centrarse en atributos
concretos; ¢) pueden adaptarse al publico objetige.tres tipos de imagenes contribuyen a
configurar la imagen de los lugares, a difundirespntaciones que producen significados y a
construir una mirada sobre pueblos y culturas (&®tez Ramirez, 2007). La principal
diferencia radica en el control que tiene el destabre la imagen que de éste se proyecta
(Beerli Palacio &Martin Santana, 2002).

La imagen turistica emitida inducida es una inetgwion, elaborada por el sector turistico
(publico y privado) de la vision del lugar y unaeadacion del mismo a las miradas e
intereses de los paises emisores (Hernandez Ra@iEz).

Las imégenes turisticas responden a estrategiagmdesting que construyen sentido a partir
de los imaginarios, deseos y expectativas de ktantes (Hernandez Ramirez, 2007). Estas
imagenes no son estaticas, estan en un continweguale reestructuracién y cambio para
adaptarse a las tendencias de la demanda y aédosses de los tour operadores y mayoristas
(Martin de la Rosa, 2003).

Es preciso mencionar quelas imagenes tienen utkestdcado en la creacion de necesidades
de consumo (Ferro, 2005), particularmente, lasgfafftas son uno de los principales
componentes del material promocional de los destindsticos, juegan un rol central en la
configuracién del imaginario turistico, en la ciiéacy difusiéon de la imagen de los lugares,
educan y condicionan la mirada de los turistaspéder de la fotografia radica en su
capacidad para representar una realidad aparerdeealidad que es ilusoria, en tanto niega
la mediacion del fotografo y de la construcciontumall inherente a su produccion (Farias
Daun & Santos, 2009).

Para Gali y Donaire (2003) la imagen de la mayatepde los destinos se encuentra
“atrapada” en urcodigo de interpretacion romanticoque educa la mirada del visitante y

dada, resultado de las coyunturas particularesasaciedad. En cierta forma los idearios sommb®los subjetivos de una
sociedad, dominan su trayectoria en un determinadtexto espacio-temporal (Hiernaux, 2002).



define lo que hay que ver en el destino. Desdepestpectiva, el turismo se asienta sobre el
consumo de fantasias, imagenes y representacienkesrdalidad, motivado por el deseo de
experimentar culturas “pre modernas” (MacCannédi89dl citado enFarias Daun& Santos,
2009). Particularmente la imagen que se difundésigaises del llamado tercer mundo es
una afioranza moderna de un pasado idealizado yahdDazes, 1976citado en Gali
&Donaire, 2003), que Hiernaak al. (2002) relaciona con el regreso a la naturaledrry
(2007) afirma que la mirada se orienta hacia passdgsprovistos de experiencia cotidiana,
imagenes descontextualizadas y atemporales. “Lbngeif, asi como la fascinacién por lo
exotico y lo pintoresco se posicionan como categariave del discurso romantico (Santillan,
2010).

Por otra parte, laspectacularizaciées uno de los rasgos que mejor define a la esjkdal
contemporanea. El colapso de horizontes tempoyal@gpreocupacion por la instantaneidad
dio lugar, en parte, al énfasis por la producciditucal de sucesos, espectaculos e imagenes —
media. (Harvey, 1989 citado en Donaire, 1996). ém®rnos espaciales son concebidos como
verdaderos escenarios, anfiteatros en los que sardian las actividades cotidianas y
recreativas (Donaire, 1996). En este contexto, palgunas modalidades turistifas
elterritorio en el que discurren las practicassticas, se convierte en un pretexto para la
experiencia, el sujeto es el principal referentes turistas no sélo se desplazan en busca de
los limites del mundo, ya no exploran el mundo camauerpo, se invirtieron los términos
de esa ecuacion, el lema actual es la explora@i thismo a través del mundo. Los lugares
dan cuenta de un estilo de vida, la escenificacgnsimbolismoson centrales y hablan
directamente de quien los consume (Machado Gord@9)2 En palabras de Hiernaakal.
(2002) el ideario de la busqueda de la felicidadomesenta como una suerte de tension
permanente en las sociedades occidentales quezaal@ hedonismo como un valor central
de su desarrollo.

El material promocional produce al turismo, al ohesturistico y al turista, crea el significado
y define lo que hay que ver. Los turistas, sontprates de semidtica, que leen el paisaje a la
busqueda de ciertos conceptos o signos preestddseque derivan de los discursos de la
promocion turistica (Urry 2007). Este proceso sigpona seleccion intencional de lugares,
Donaire (1996) reconoce dos espacios: uno que skabieansitado con rapidez con el fin de
acceder a unos lugares pintorescos que merecendaspr vistos, el territorio turistico.

El territorio turistico

El territorio es una produccién social, es resultdd la apropiacion, concreta o abstracta, del
espacio. Desde este enfoque se entienderrdabriocomo“un espacio en el que se ha
proyectado trabajo, energia e informacion y que, @nsecuencia, revela relaciones
marcadas por el podefRaffestin, 1980, p. 102). Por su parte se asalnberritorio turistico,
como una porcion del espacio geografico en cuydym@on y apropiacion el turismo fue
determinante (da Cru al.,2007). Este territorio participa en forma caogiva de la
practica turistica; al mismo tiempo que la concyets transformado por ésta. El turismo se
concreta en el territorio, lo valoriza de diferentenaneras, apropidndose material y
simbdlicamente, actuando y ejerciendo poder (Bedibm 2002). Para Navarro Floria y
Vejsberg (2009) el territorio turistico es resdtiay producto de un espacio con una

Lo sublime, refiere a lo excesivo, majestuoso ysal, que se expresa en el poder e inmensidadrdeuealeza. Gonzélez
Bernaldez (1981) utiliza el conceptemor reverencial’que da cuenta de una mezcla de temor y regocijes aeservado a
Dios, para describir las emociones que transmitataraleza.

8 particularmente relacionadas al deporte, tantoriespectaculo ( eventos deportivos de naturajestzal o local y de
tamafio grande o medio), como la practica de deporgue movilizan cada vez mayor nimero de asrish busca de
circuitos transfronterizos de golf, surf, wind-suesqui, skate, vela, ciclismo, carreras a piedesgsmo, escalada, caza,
pesca, etc. ( Machado Gomes, 2009).



determinada dinamica social y simbdlica; en el goblabitan proyectos alternativos o

contradictorios, actores publicos y privados cderdnte poder de decision y recursos a los
que se atribuye sentido a partir de una valorizagitencional. En este devenir la publicidad

ocupa un lugar destacado.

En ese sentido, el turismo se organiza en tornmasracursos, materiales o simbalicos,
naturales o culturales, que, en un momento detadoinson valorizados como atractivos
turisticos. Esos atractivos estan estrechamentacioehdos con las imagenes,
representaciones e ideas que, sobre ciertos lygaeen los turistas, las que responden a
expectativas, deseos y preocupaciones mas o menesatjzadas. Los paisajes naturales, las
condiciones ambientales y la ubicacion geografiexmgieron activar los idearios
occidentales y constituirse en los principales céitras de la Patagonia Austral. La
incorporacién de este espacio al mercado turfstitoma parte de un complejo proceso
social de construccion de imaginarios que asigma @gidn un conjunto de valoraciones
positivas que motivan la visita (Garbelletial, 2009).

La seleccion o valorizacion de lugares para y pdurssmo, forma parte de un proceso de
construccion de atractividad, un proceso social llpy@ a que ciertos rasgos o atributos se
conviertan en atractivos turisticos, otorgando valaracion positiva que concita el interés
por conocerlo. Desde esta perspectiva, la cond#datractivo turistico no es una condicion
inherente al mismo, sino una asignacion socialilteedo de un proceso (Bertoncello, 2009)en
el que se involucran diferentes sectores y acttaesociedad receptora, el sector privado, las
administraciones publicas y los turistas. Si blarfmirada turistica” (Urry, 2007) adquiere
un lugar preponderante, la capacidad de intervan@olitica, econdmica y social) de las
sociedades receptoras lo define.  Se asume @stogue los atractivos turisticos no son
activos fijos del territorio (Bertoncello, 2002)ns construcciones historicas y culturales que
cambian con el tiempo, y contribuyen a configunéerdntes narrativas del destino (Castro,
2002).

Consideraciones metodoldgicas

El folleto constituye una fuente privilegiada paraalizar el discurso turistico y conocer las
imagenes emitidas por el destino, siguiendo a F@&wmasa (1978): constituyen un corpus
homogéneo en el que se conjugan las dos vertidetdenguaje turistico (visual y textual);
aunan la difusion masiva con la propiedad individaapectos claves de la sociedad de
consumo; la distribucién gratuita minimiza los cimimhamientos econémicos o comerciales.
No obstante, no podemos ignorar las limitacionesiqmpone, en ese sentido la elaboracion
de una pieza gréafica es un proceso creativo queesiesta guiado por unos lineamientos de
comunicacion (que se quiere comunicar y a quieyegle se rige por unas pautas de disefo
gue se pueden adscribir a escuelas y tendenciasnieentemente subjetivo y, a menudo,
puede estar condicionado por multiples factoregitiegonales, econdémicos, logisticos,
operativos y politicos, que escapan al registrooy Ip tanto se carece de evidencia para
explicarlos. Estos factores pueden tener mas pesdag justificaciones técnicas y definir la
circulacion de una pieza gréfica.

° Los autores centran esta reflexién en un espaaoamplio, la Patagonia.



Se analizaron los materiales en soporte grafiche{és) producidos por los organismos
oficiales de la provincia de Tierra del Fuego (INFWR, Secretaria de Turismo de la
Municipalidad de Ushuaia y Direccion de TurismoRle Grande). La seleccion y recorte de
obedece a la preponderancia de los mismos en eégwode formacion y difusion de la
imagen turistica (continuidad en la participacian férias y eventos a nivel nacional e
internacional, elaboracion e implementacion de &ca Tierra del Fuego. Fin del Mundo,
entre otras acciones promocionales). Consideraabanaterial disponible se abordé el
periodo comprendido entre 1990 y 2012.

El andlisis de contenido resultd diidad para visualizar los temas privilegiadas €laboré
un instrumento que permitio sistematizar los détoagen y texto), el mismo contemplé una
serie de categorias establecidg®iori que se fueron completando en el devenir del pooces
Asimismo, se recurrio a la entrevista para compgendcontrastar las fechas de produccion
de las fuentes.

Por otra parte, es necesario sefialar que los ssaaduvos documentales que resguarden el
material promocional impuso la necesidad de recensuno propio, a partir de la
recopilacion de piezas en organismos publicos dento, la Biblioteca de la Universidad
Nacional de Tierra del Fuego (ex UNPSJB Sede Uahugi de particulares. El archivo
contiene ciento cincuenta y tres piezas (153) derahtes formatos y funciones (folletos
tradicionale¥’, guias de destify postales, calcomanias, Cd room, planificaddremntre
otros). Alrededor del 20% de las piezas fueromae#is detorpusporque no proporcionaban
elementos para el andlisis o porque fueron elabsrpdra un evento en particular.

Cabe sefalar que, la mayor parte de las piezagagakobre todo las mas antiguas, no
contienen la fecha de produccion/edicion o cirdalac para establecerla fue necesario
realizarconsultas a los referentes de los orgarispitblicos de turismd, comotambién
estimarloa partirde la presencia yde algunos eleosfranderas, logos, escudos,
instituciones, etc.)que, fueroncontrastados cam@itrdencia.

La imagen inducida de Tierra del Fuego

Los materiales analizados fueron producidos porditeyentesorganismos de turismo de la
Municipalidad de Ushuaia (4796) de la provincia (36%j y del municipio de Rio Grande

10 se denominé folleto tradicional cuando se trataiti pieza integral, sin encuadernacién, impresaneainico papel en
doble faz. Segln los dobleces de la hoja puededestpoflyer (impresién doble faz sin dobles) diptico (un doptegtro
caras), triptico (dos dobleces, seis caras), staresinte.

1 Se denomino guias de destino a una clase de alaterpromocion turistica, cuyo tamafio y cuyo quidte exceden a los
del folleto convencional.

12 os planificadores son piezas que contienen indisiém que facilita la organizacién del viaje, aidades, equipamiento,
recomendaciones, itinerarios etc.

13Sra. Sonia Castiglione (ex Coordinadora de TurismBy Matias Ferrentino - Direccién de turismoMehicipio de Rio
Grande. La consulta se realizé en septiembre d2.201

Srita. Diana Alanis, Departamento de arte disefinf@matica, Secretaria de Turismo. Municipaliddel Ushuaia. La
consulta se realiz6 en octubre de 2012.

Lic. Romina Garmaz y al Lic. Jorge Sallies ambosguextientes a la Direccion de Promocién Turisticestituto Fueguino
de Turismo.

14 Direccién municipal de turismo, Subsecretariautisimo, Secretaria de turismo y Municipalidad déussa.

15 Direccién de turismo territorial, Instituto fuegoi de turismo (INFUETUR) y Camara de agentes y plests de
servicios turisticos Norte de Tierra del Fuego (CARJ e INFUETUR.



(17%). Los mismosse agruparon segun la forma en spieorganiza el contenido,
considerando el enfoque que prevalece:

- Informacion general: piezas generalistas que@osh informacion variada del destino
como atractivos, recursos turisticos, productasjaes etc.

— Atractivos: piezas que ponen especial interés eledaripcion de lugares, generalmente
se abocan a describir los atractivos que se puedero visitar en Ushuaia y Rio
Grande, seguidas por el Parque Nacional Tierr&ukego.

- Productos: piezas que organizan la informacionrar g las actividades que se pueden
realizar en el destino, entre estas predominanap@seve, estancias (turismo rural) y
senderismo.

— Recursos: piezas que organizan el contenido ar pdeti determinados atributos
materiales y simbolicos del territorio como la mateza (flora y fauna) o la historia
(principalmente en relacién a la descripcion deplasblos originarios).

- Equipamiento: piezas que muestran la planta toaisti

El grafico 1. da cuenta de los cambios en el tiesgmuin la forma de presentar el contenido,
el mismo muestraque el enfoque por producto haadmentando en todo el periodo

analizado, siendo ampliamente mayoritario entreD202013. En la misma linea se observa
que los folletos generalistas van en franca disodmual igual que los enfocados en los
recursos del destino.

Grafico 1.
100% 1

80% -

60% -

40% -

20% -

0% -
Anteriores a 1990 Década 90' Década 00' Entre 2010y 2013

M Informacidn general M Atractivos ™ Producto M Recursos M Equipamiento

Las piezas destinadas a promocionar los recurs@sstiaos y productos de la ciudad de

Ushuaia y sus inmediaciones, son mayoria. No otestam las década del 90 se elaboraron
piezas especificas para promocionar otros espdeitessprovincia que actualmente no forman
parte de la oferta turistica, como por ejemplo €amade la Isla y Peninsula Mitre.

También se observaron cambios en relacion a ladnde los folletos durante el periodo
analizado, durante las primeras décadas predonfasapiezas de corte informativo las que



fueron disminuyendo para dar lugar a las piezasvambnales (cuya funcion es despertar el
interés del viajero por conocer el destino o visitaatractivo).

El uso de fotografias en el material promocionalid@ aumentando en forma sostenida,
favorecido por los avances tecnoldgicos y la disitidn de los costos. Antes de 1990 el
promedio de fotografias por pieza era de tresd®)sf ascendié a ocho (8) en la década del
90’, a veintidos (22) en la década de 00’ y paseeiaticinco (25) en los dos (2) afios
analizados de la década actual. Estos datos evégela estrecha relacidon entre fotografia y
turismo y el rol que adquieren como mediadorasenplmcesos de valorizacion turistica,
crean el significado: lo que hay que ver, comprplomalizar y tocar en el destino (Santillan
2011 y Donaire & Gali 2011).

Los tdpicos presentes en la imagen inducida

Los contenidos (textuales y visuales) presentelm®mpiezas se agruparon por tépicos, que
dan cuenta de un conjunto de temas vinculados attdmitos, recursos y/o atractivos del
destino o a las practicas turisticas. Los resutagopresentan en el Grafico 2, los tépicos que
prevalecen en el discurso turistico (el paisags dracticas turisticas que ofrece Tierra del
Fuego, la naturaleza y la historia) evidenciandevipencia de algunos de los idearios que
remiten al descubrimiento de lo otro y el regre$m @aturalezapropuestos por Hiernatixal
(2002).

Grafico 2.
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La imagen inducida resalta el paisaje natural, epi@djetivado, principalmente, a partir de
sus cualidades estétitdsLas referencias textuales al paisaje oscilaredas descripciones
biogeograficas, que resaltan la orografia y vegetag/ las que centran la mirada en el
paisaje como escenario de las practicas turistoase la que se transcribe a continuacion:

“La magnifica geografia fueguina con sus escarpadadenas montafiosas y

profundos valles permite la practica del esqui dp{en descenso), de esqui de
fondo (en terreno llano) también de esqui de travésobre terrenos mixtos) y

diversos deportes de inviernd®.

La montafia es el elemento destacado en el paisajeedra Fuego que, junto con el agua
(lagos, mar o rios) y el bosque, a los que freamahte aparece asociada, constituyen el
escenariopropicio para la contemplacion y el delarde actividades deportivas. Donaire y
Gordi (2003) equiparan la contemplacion de la rddaa (especialmente los espacios de
montafia y los bosques)con una suerte de viajeidntegque proviene de la tradicion
romantica.

Las referencias al paisaje de la est®pan escasas en el material promocional, este atebie
aparece asociado a las actividades productivasistitas (estancias y pesca). Los paisajes
rurales ponen en el centro de la escena, princgrakmal casco de la estancia y al galpén de
esquila, edificios que dan cuenta de la ruralide@ncoso y Lois (2005) advierten esta
estrategia para crear atractividad en la llanurageanéd(...) cuando los elementos naturales
no parecen ser tan elocuentemente belld@005, pp. 192). Los paisajes llanos,
aparentemente menos atractivos que las montafiaeaandevadas, se presentan como
territorios productivos, asociados a la actividadaglera.

Entre las practicas turisticas predominan las idetiles de tipo alternativo o no
convenciondf, entre las que se destacan las actividades iHesrtesqui alpino, snowboard,
esqui de fondo, trekking de invierno, motos de @i@ntre otras), seguidas por la pesca, la
contemplaciony observacion de fauna y actividadegicas (kayak, remo y vela). En estas
imagenesel principal referente es el sujeto, edgp@aies un escenario, un pretexto para la
experiencia.

La contemplaciontambién forma parte de las presticaisticas, las imagenes muestran
personas solas o grupos reducidos, detenidas aipskervel paisaje en una actitud
introspectiva; frecuentemente desde una posiciéevadh (generalmente desde las montafias)
que permiten obtener una vision de conjunto (Veagem 1.). Estas imagenes ponen el
énfasis en la soledad, en la privacidad y en uaci@hamiento personal y semi - espiritual
con el objeto de la mirada (Urry, 2007), expresardidlogo a solas entre el individuo y el
entorno, y dan cuenta de la pervivencia de un oodeg interpretacion romantico en las
imagenes inducidas por la promocion. Para Gali §p@sta forma de comunicacion se
mantiene de forma casi invariable.

18 Algunos de los adjetivos utilizados en el matepi@mocional para calificar al paisaje fueguino:doilos, increibles,
deslumbrantes, Unicos, magnificos, fantasticos,eteshntes, cautivadores, espectaculares, marasgillpsencantadores,
como también caprichosos y de una extrafia belleza.

17 Extraido de Invierno en Ushuaia 2002 - 2003, piahorada por la Secretaria de Turismo - Muniapal de Ushuaia
18 Bioma que caracteriza a la porcién norte de laGsinde de Tierra del Fuego.

Turismo alternativo / no convencional como: grupesjuefios, participacién activa, contacto con larakza y/o la
poblacién local, gran conocimiento previo del lugaitado, atencion personalizada, elevado gradesgecializacion en la
prestacion de los servicios (Secretaria de Turidgenia Nacion, 1999).



El discurso promocional en relacion a la naturalseaevidencia en las imagenes y
descripciones de las especies de la flora y faueseptes en la region, particularmente las
aves y en especial los pinguinos son el grupo mesepte. Las referencias textuales a la flora
y a la fauna varian entre la sola mencién de lpsadss y una descripcién de corte académico
o técnico de las principales caracteristicas dedggcies y ecosistemas. La conservacion de
la naturaleza también esté presente en el mapgdaiocional, particularmente en las piezas
elaboradas por el organismo de turismo de a Muaidigd de Ushuaia, destinadas a la flora 'y
fauna de la region, las que hacen especial hinespig normativa que las protege.

Imagen 1.

Fuente: Imagen a) INFUETUR (2004 - 2007) Tierra del Fuego, b) SMT y C (2003 - 2005) Por aire, por mar y tierra

En lineas generales se observo que, en relaci@s a&dntenidos historicos, el discurso
turistico enfatiza los hechos relacionados corréagncia del Estado en Tierra del Fuego. El
relato destaca la incorporacion de Tierra del Budd=stado Nacional, la colonizaciéon penal
y ganadera, el poblamiento de Tierra del Fuegogtagos indigenas y los motivos de su
desaparicion, las expediciones de loberos y batbsnen relacion con la desaparicion de los
grupos nativos, la evangelizacion, especialmenteredacion a la obra salesiana, los
buscadores de oro, encarnados en la figura de Rojagemigraciones croatas, espafola
(1913) e italianas (1948- 1949) y la migracién ringe Unicamente asociada a la Ley N°
19.640.

Cabe sefialar queel discurso turistico que predoresgecto de los pueblos originarios es de
corte etnografico, se explicita el origen del patiento de Tierra del Fuego, las cuatro (4)
etniag’ que habitaron el archipiélago de Tierra del Fuégm causas de su desaparitton

las evidencias materiales (sitios arqueologicoskuleresencia. La cosmovision de estos
grupos y su vida espiritual es casi inexistenteelediscurso turistico. Los indigenas son
asimilados a la naturaleza, a la vision romantieagmite al exotismo del fin del mundo.

20| as cuatro (4) etnias que habitaron el archip@kdeg Tierra del Fuego fueron Yamanas, Shelknamsiiadlakalufes.

2L En algunos materiales refiere causas de la “dgtific



Por su parte, la historia vinculada al descubritoi@uropeo de la regiéf y sobre la cual se
construyen las representaciones que alimentan ajimario de la region como confin o
frontera, no son un argumento destacado en el isdgbeomocional. Esta parte de la historia
sé6lo tiene una breve consideracion en las guiakesiino, que disponen de mas espacio para
el relato y siempre en términos descriptivos. Sla pieza producida antes de 1990, por la
Direccién de Turismo Territorial, es contundentdaepresentacion de estos argumentos para
motivar a los viajeros:

“Esta leyenda sumada a otras aportadas por la frasal imaginacion medieval
crearon, para siempre la imagen de misterio, mageventuras para la region.
Famosos escritores como Julio Verne, Emilio Salggri Maine Reid
contribuyeron a fomentar esa imagen ambientandairadg de sus relatos de
aventuras en estas tierras.

Hoy, Tierra del Fuego conserva aun esa imagen.tuostas llegan guiados por
el mismo espiritu aventurero con el que antafio &widn conquistadores,
piratas, buscadores de oro o exploradores.”

La obra de los misioneros salesianos, cuya evidanaterial es la Mision Nuestra Sra. De la
Candelari&’, es incluida en el relato histérico,mientras cuetra que llevaron adelante los
anglicanos (en el Sur de Tierra del Fuego) ha pidaticamente silenciada en el relato
historico del discurso promocional. Las evidenciaderiales de esos hechos, presentes en la
Estancia Harberton, tienen una presencia margomabatractivo turistico, a pesar que ambos
sitios forman parte del patrimonio histérico naeibh

La arquitectura fueguina, los sitios arqueoldgi¢osncheros), las estancias, la Mision
Salesiana, algunos monumentos de las ciudades muesos, son las evidencias materiales
de la historia fueguina que se presentan al turistaese sentido, Ushuaia se presenta al
turista comd'una ciudad antigua que alterna con la vida moderna

Esta asignacion de valor sobre los aspectos déhdegie se deciden promocionar no se ha
mantenido estatica, por el contrario durante elopgeranalizado se observan diferencias en
relacion a los contenidos que se privilegian erplagas graficas. En esa linea, el Grafico 4
da cuenta de esos cambios, en el mismo se pued& w@versificacion tematica y la
permanencia de algunos topicos (naturaleza, pajdaigtoria y practicas turisticas) durante
todo el periodo analizado.

Las imagenes en las cuales el paisaje es el argaroentral han ido disminuyendo con el
tiempo, el paisaje deja de ser tratado como recoratractivo y se torna escenario de las
practicas turisticas. En esa linea la montafia,ldges, los riosy/o el mar ofrecen la
posibilidad de realizar actividades deportivaskiéneg, escalada, buceo y pesca, entre otras),
las imagenes sugieren diversion y disfrute o ipieasion. En esa misma clave se interpretan
los cambios en relacion a los elementos de laalaza presentes en el material promocional,
el bosque permite la realizacion @anopyy las especies de fauna, el avistaje y la
observacién. Las imagenes 2 y 3 dan cuenta decesosios en la forma de comunicar los

22 Estas imagenes se infieren en fotografias e dcistes de faros, naufragios, personajes histéresmgrafia y elementos
de navegacion utilizados en el pasado.

2 La Misién se encuentra ubicada en cercanias aéuttad de Rio Grande, en este sitio funciona el Mudensefior
Fagnano y la escuela Agrotécnica Salesiana.

ZMonumento Histérico Nacional Capilla de Nuestra 3afite la candelaria y la Misién Salesiana (DecRfoN° 6.058 /
1965 y N° 2.706 / 198, respectivamente. Monumeligtdrico Nacional Estancia Harberton Decreto. PNE64 / 1999.



atributos del destino. Asimismo, las escenas dada rural, rodeos, arreos y encierros, se
incorporan a las imagenes del paisaje rural ded &l Fuego.

Paralelamente, el turista deja de ser espectadartfznsformarse en actor de la experiencia
turistica, realizando actividades o contemplandpag$aje y/o la naturaleza. Las practicas
turisticas han ido ganando participacion en la gnaghducida, el paisajees soporte y
escenario de las actividades, remitiendo a la die@spectacularizacion de la experiencia
turistica.

Grafico 4.
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La pesca, el senderismo o trekking (en verano)syaletividades nauticas son las Unicas
actividadesque aparecen en los cuatro periodos&zadat. Si bien en la década del 90’ se
incorporan a la promocién nuevas actividades toast{cabalgatas, avistaje de fauna, é3qui
trineos con perros, entre otras) la consolidac®reste tipo de promocion se visualiza en la
década '00. Las actividades invernales, princigali®m el esqui alpino, el trekking, la pesca,
el avistaje de fauna, las actividades nauticassycébalgatas, sintetizan la experiencia que
promete Tierra del Fuego que se resume en la eleaehtura‘La sensacion de la aventura
extrema en el extremo del mund@dNFUETUR 2012.Tierra del Fuego)

% La predominancia de las imagenes relacionadadasoactividades invernales se relacionan con uria de medidas
implementadas a nivel provincial tendientes a deBar productos que permitan disminuir los efealeda estacionalidad y
posicionar a Ushuaia como un destino de nieve. Quemie de esas acciones en 2005 se sanciona Rrbeincial N° 216
por medio de la cual se autoriza al Poder EjeclRiravincial, a gestionar los créditos necesariofrgcer las garantias que
correspondan, para la realizaciéon de la obra “Bréwiy Montaje de los Medios de Elevacion en el €&mund”, que fue
concesionada e inaugurada en 1999 y opera comadreaccomercial Cerro castor.



Los contenidos que remiten a la historia (menciosgutecedentemente) han ido perdiendo
protagonismo en el discurso promocional. El uséotiegrafias histéricaS fue disminuyendo
con el tiempo, hasta desaparecer. Mientras ggad@onomia, los eventos y las imagenes de
cartelesque dan cuenta de la ubicacion geogr&kcafianzan entre los contenidos difundidos
en los folletos.

Por ultimo, es preciso mencionar que si bien Iagmeia de contenidos relacionados con el
equipamiento turistico se observé durante todoeelogo analizado, durante las primeras
décadas se centraban en mostrar el alojamienamgporte y a partir de la primera década del
siglo XXI ponen el énfasis en la oferta relacionada las actividades invernales (centros
invernales y estaciones de esqui), las actividadescas y el Tren del Fin del Mundo.

Imagen 2.

Fuente: Imagenes a) SMT (2002 - 2003) Guia de recepcidn, b) SMT (2011) Um paraiso no sul

26 |La mayor parte de las fotografias histéricasasiias eran imagenes en blanco y negro que muésitardad de Ushuaia
y a los diferentes grupos de aborigenes que habitaregion, principalmente Shelknam y Yamanas.



Imagen 3.

Fuente: Imagenes a) SMT(2002 - 2003)Parque Nacional Tierra del Fuego, b) SMT(2005)Bienvenido, c)
INFUETUR(2012)TDF-... lejos la mejor aventura d) SMT(2002 - 2003) Turismo alternativo. Antartida e) INFUETUR
(2011) Descubre TDF f) INFUETUR (2012) Tierra del Fuego g) DTM (2007) Historia y naturaleza h) SMT(2002 - 2003)
Turismo alternativo. Antartida.

A partir de la década del '90 se comienza a utilera el disefio del material promocional
elementos decorativos, imagenes que no estanaihgaktrel texto, pero que contribuyen
afianzar los atributos del territorio y a confornugna idea del destino (Ver Imagen 4.). Los
elementos que predominan dan cuenta de la pogjeidgrafica de Tierra del Fuego (globos
terraqueos brujulas, astrolabios, rosa de los asemntre otros). También aparecen imagenes
gue dan cuenta de los elementos de la naturalerantd la década del 90’ (flores, hojas,
aves, etc.) y a partir de la década del ‘00 disefsuxiados alas condiciones ambientales
(principalmente al clima). En menor medida, se aligan elementos decorativos
relacionados con contenidos histéricos. Algunosed®s elementos (astrolabio, brujula,
goletas) dejarian entrever las representacionesiaaas a las ideas de fin del mundo.



Imagen 4.

Imagena

Fuente: Imagenes a) DTM (2011) Guia de la estepa, b) INFUETUR (2000 - 2004)
Tierra del Fuego. Donde América nace, c) INFUETUR (2000 - 2004) Tierra del
Fuego. Bien Argentina, d) STM (2009 - 2010) Bem —Vindo Ushuaia neve, e y d)
STM (1999 -2000) Guia informativa.

La valorizacion del espacio en la imagen inducida

La seleccién intencional de lugares y atractivasrmcionados por y para el turisifibestaca

a la ciudad de Ushuaia, las imagenes urbanas dartacdel emplazamiento de la ciudad,
entre las montafias y el Canal Beagle. La perspegtie predomina es la panoramica elevada
gue se obtiene desde las montafas, la ciudadrsie ge la inmensidad del mar y la montafia.
Otro aspecto que se resalta de la ciudad es l@estyua fueguina, vinculada a algunas casas
histéricas, paraddjicamente escasamente conservadas

El Canal Beagle, el Faro Les Eclaireurs y las iflagges ocupan un lugar central en la
promocion turistica. En esa linea, la recurrenei@stas imagenes permite vislumbrar al Faro

2L a mayor parte de las fotografias no poseen piéotie en ese sentido se identificaron los sitieentificados por los
autores a partir de la experiencia y conocimieretdwdjar



Les Eclaireurs como un icoffodel destino, que ante la falta de referenciaseridtografias
contribuye a la errGnea asociacion entre el FasoHataireurs y el Faro del Fin del Mundo.

Es preciso mencionar que el Faro San Juan de Sahantconocido como Faro del Fin del
Mundo) que habria inspirado la obra de Julio Veasta ubicado en la Isla de los Estados.
Las dificultades para el acceso (distancia desdadig, vientos dominantes, regulaciones
para la visit®, entre otras) determinan que no existan prestesituristicas, ni medios de
transporte habilitados para acceder a este sitio.

El Parque Nacional Tierra del Fuego también es dmdos sitios destacados del destino
durante todo el periodo analizado, principalmentg pl organismo de turismo de la

Municipalidad de Ushuaia. ElI Parque se presentaocam territorio diferenciado por su

funcion, cuya finalidad es la conservacion y saddreual se ejerce control. En ese sentido,
algunas piezasrealizan una serie de recomenda@angsevitar ser multado”.

Desde la década del '90 en adelante, la Antartaga un lugar visible y creciente en el
discurso turistico. Las imagenes muestran paisgjagales, fauna y las actividades que se
desarrollan en este continente. En los folletopresenta a la Antartida como un destino en si
mismo y a Ushuaia como el punto mas cercano alranie, punto de arribo y partida de la
mayoria de los cruceros y veleros con destino aces@inente, aspectos que ratifican su
condicién de “Puerta de entrddfa en algunos casos menciona la posibilidad de isiddos
viajes en la ciudad y muy excepcionalmente se eeania idea de complementarietfad

Asimismo, se observo que otros lugares de Tierr&wlsgo aparecian con mas frecuencia en
las piezas producidas en la década del 90 y fyseatiendo presencia en la década siguiente,
tal es el caso de la porcidon central, conocida cQuo@zon de la Isla. En contraposicion, la
porcion oriental de la isla, sobre la costa Atimi{San Pablo y Peninsula Mitre), aparecen en
el material promocional en la década del 90 y seementa en décadas posteriores. Las
imagenes que predominan muestran barcos encaledies costas, asociando este territorio
a la idea de naufragios, aunque sin mayores refi@serterritoriales o histéricas. Estas
fotografias pueden resultar significativas paraeges reconocen una serie de imagenes
universales, que asocian a Tierra del Fuego @fddra delecimene, y que habrian nutrido la
idea de Fin del Mundo. Sin embargo, asi como seeptan, desprovistas de contexto, no
contribuyen a la recreacion de éste imaginario.

28 5e adopta la propuesta de Veiga Shibaki (2008) guaien eicono representa una realidad que posee difevefmtesiones,
en esta representacion se inserta la cultura intleseses de quienes lo interpretan y de quieneggdonen. El uso de iconos
urbanos como imagenes de la promocidn turistiecmestento totalizador de su identidad, que esugetite, en tanto acaba
poracaba por no revelar otras facetas del destino.

2%E| articulo 54° de la Constitucién Provincial deala la Isla de los Estados, Isla de Afio Nuevdoteis adyacentes -
patrimonio intangible y permanente de todos logtirgos - “Reserva Provincial Ecoldgica, Histéricayristica”. Con el
fin de asegurar la conservacion, en tanto se avareralos distintos aspectos que hacen al conatinie manejo de la
Reserva, se dict6 el Decreto Provincial N° 2603#8ual establece un régimen de uso de caracteicties, limitado a la
investigacion cientifica. En ese marco, en 2000@52se implement6 un Proyecto Piloto para el udstico no masivo, en
el cual participé una empresa naviera local (Amb)p

30 El concepto puerta de entrada a Antéartida ideatii aquellas ciudades que situadas en paisespsial area del Tratado
Antartico, han desarrollado infraestructuras agtas brindar apoyo a expediciones extranjerastadstao privadas,
cientificas o comerciales. En la actualidad losrimsede Punta Arenas (Chile), Hobart (Australia), daoh del Cabo
(Sudéfrica), Christchurch (Nueva Zelanda) y Ushyaiagentina) en mayor o menor medida relnen esacteafsticas
(Bertotto, 2001).

%1 vereda (2008) analiza, desde distintas dimensigmatsiral, historica y simbélica), una serie virmibnes que permiten
pensar a Tierra del Fuego como un destino complamera la Antartida, dotando al territorio de weridad particular (y
agrego diferenciadora) en su relacion con la Aiclizart



La ciudad de Rio Grande y sus alrededores, paatimignte la Mision Salesiana y el viejo
puente del Rio Grande, también estan presentesmseéméigenes promocionales de Tierra del
Fuego. Otros lugares de la provincia como los satle Tierra Mayor y Carbajal, que
aparecen en los folletos asociados a la practiextidddades invernales, tienen una presencia
creciente en el material promocional, al igual dag imagenes que muestran el Lago
Fagnano, en este caso asociado a la realizacidectiedades en 4x4 o cabalgatas. Sin
embargo, la falta de referencias o pies de fotescahtextualizan el territorio, que deviene en
un escenario que no se diferencia de otros degtetagonicos o de naturaleza.

Los atributos diferenciadores de Tierra del Fuego

La mayor parte de las piezas graficas no expresanihgularidades de Tierra del Fuego, en
aguellas que apelan a este recurso para difereadisarra del Fuego, la idea que predomina
en los cuatro (4) periodos analizadosremite a leauldn geogréfica, a la australidad. Los
mapa&’ refuerzan esta idea y contribuyen a recrear esiginario espacial.

En menor medida aparece el entorno natural mage en la combinacién de montanas,
mar, bosqu¥ y glaciares; asimismo otros aspectos relacionedioga ubicacién geogréfica y
las condiciones ambientales (clima, duracion déemaporada invernal y las horas de luz)
aparecen, en general, asociados a la practicapdetes invernales:

Ubicada en elextremosur del continenteUshuaia es el destino privilegiado
para los amantes de los deportes invernales: ledaiues la sede de la
temporadanas extensale nieve en Sudameérica, y los centros rinden euéisa
distincibn proponiendo, en conjunto, la oferta méaempleta del pais
(INFUETUR 2012. Ushuaia nieve extrerfia)

La Antartida se presenta como el continente mas ifinéas alto y mas ventoso. Respecto del

Parque Nacional Tierra del Fuego, se destaca ta ce&rina como una singularidad del area
: 5

protegidd>.

Por otra parte, una (1) pieza elaborada por lacDida@ de Turismo de Rio Grandepresenta
como una singularidad la ausencia de abuelos:

“En nuestra provincia es significativa la ausenda “abuelos™®. En los ‘70
las familias migraban desde el continente haciaiagn busca de trabajo, con
enormes esperanzas de un futuro mejor. Sélo loahatinucleo familiar
primario, dejando en el norte a los abuelos, tiodeynas vinculos.{Direccion
de Turismo 2007. Tierra de desafios).

A partir de la década del ‘90 las ideas que se diimfa en el discurso promocional se
resumen en la ubicacion geogréfica, la naturaleleaaventura. Tierra de Fuego es austral,

32 La mayor parte (65%) de las piezas analizadasiermntalgn tipo de representacién cartografica &saplanos o
croquis), entre los que predominan los que indieaposicion del destino en un contexto mayor (Atgen América, el
mundo).

% La costa sur de Tierra del Fuego presenta una inagibn de elementos (bosque mar y montafia) quénies en
Argentina.

*Destacado en el original

*Hasta la creacién del Parque Nacional Monte LeamtSCruz) en 2004, el Parque Nacional Tierra degBera el tnica
area del sistema que conservaba una porcién de masina.

%8Encomillado en el original.



extrema, lejana, remota y magica. Su naturalezgpiomda, inalterada, pristina y virgen
invita a la aventura.

Por otra parte, centrando el interés en los esksjae observoque la folleteria oficial de
TDF no presenta continuidades en el uso de estarsmec Los esldéganes remiten
principalmente a la idea de aventura, en TierraRdelgo nace o se descubre la aventura
(“TDF. Donde nace la aventurd® “Descubra TDF viva una aventura diferenfé). En los
altimos afios, el material elaborado por el organisia la provincia, revela que la aventura se
vuelve extrema y propicia un juego de palabrasedacion a la ubicacion geografica del
destino (Descubre la sensacion de la aventura extrema exteémo del mundd®. La idea

de fin del mundo también esta presente en algusloganes desde la década del 9Un@&
tierra llena de aventuras en el confin del muritip”al igual que algunos conceptos que
remiten a la ubicacién geogréfic&(‘invierno mas austral, “Un paraiso no sul*?).

En lineas generales, los resultados alcanzadostperdistinguir dos dimensiones en torno a
al concepto Fin del mundo, una geografica, quarsaila con la lejania y la idea de extremo
y otra simbdlica asociada a las representacionés mgion austral alimentada por los mitos,
las leyendas v la literatufa

Conclusiones

La comunicacion institucional del destino Tierrd Eeego en los folletos producidos por los
organismos publicos de turismo desde la décad@@dlasta el presente evidencia el transito
de una promocién sustentada en los atractivos semgsos del territorio a otraque privilegia
los productos turisticos. Al mismo tiempo, los dtdis informativos fueron perdiendo
presencia dando paso a materiales cuya funciénipaines la de motivar la visita.

El paisaje, las préacticas turisticas, la naturalefa historia son los temas que aparecen con
mayor frecuencia en el discurso turistico oficiah@ue con variaciones durante el periodo
analizado. El paisaje, principal referente de lanpciéon durante las primeras décadas,
deviene en los ultimos afios un escenario de lasigad. La naturaleza se mantiene como el
atributo que modela la imagen inducida de TierraFleego. En las representaciones del

paisaje natural coexisten distintas miradas: us@wigue enfatiza la soledad, la privacidad y
una relacion intima y personal con el entorno (pencia de la mirada romantica) y la idea

de espectacularidad que en Tierra del Fuego seesxprada vez con mas fuerza, en la
promesa de aventura. La aventura se experimentéasactividades que se pueden realizar

%7 Se entiende por eslogan a una frase que pretemdenicar aspectos descriptivos o persuasivos deeatino Qrtega
Martinezet al, 2006).

% INFUETUR 2000 -2004. Carpeta zona norte y Corazétadsla e INFUETUR 1990 — 1999 Carpeta Tierra delgeue
Bien Argentina.

39 INFUETUR 20009. Planificador de viajes Tierra dekga

40INFUETUR 2011. Aventura Tierra del Fuego e INFUETRIRL1. Ushuaia. Nieve extrema
“INFUETUR 1998. Carpeta CAPTUR

42 DMT 1994. Ushuaia el invierno mas austral

43 SMT 2011 www.turismoushuaia.com

44 Dimensién simbélica que apela a las representaside! territorio como frontera de lo conocido, oafitimo territorio
habitado, territorio desconocido y rodeado de miaragios.



en el destino -esqui, trekking, canopy, pesca; ett.un escenario natural que se presenta
“todavia pristino”.

Los conceptos que modelan la imagen turistica iddyudesde la década del 9@n adelante,
remiten a la ubicacion geografica, a la naturajeleaaventura. Tierra de Fuego se presenta a
los mercados como confin austral y su naturaleepiorada e inalterada invita a la aventura.
La promocion turistica oficial recupera parcialneefds contenidos vinculados al concepto
destacado por la marca destino “Tierra del Fue¢/d.FEL MUNDO". La idea de Fin del
Mundo que comunica la imagen inducida esta asoaadaexclusivamente a la dimension
fisica-geografica, poniendo el énfasis en la ulidca@xtrema y la australidad. Las ideas,
mitos y creencias que desde el descubrimiento ceglan fueron modelando las visiones del
espacio austral y sobre la que se configuran siémagenes universales de Tierra del Fuego
no son recreadas en el discurso turistico comceanrso diferenciador del destino. En ese
sentido, el Fin del Mundo es un atributo materiake gopuede ser interpelado por los
destinatarios del mensaje (los turistas).

La idea de exotismo también se asocia a la dimeri@ica-geografica de la representacion del
Fin del Mundo y desde ésta Tierra del Fuego ey lejana. Algunos aspectos que se derivan
de su ubicacion geografica y que confieren singlddral destino como la duracion del viaje por
via terrestre, el clima impredecible y en geneaaalparticulares condiciones ambientales no son
recuperados en el discurso promocional

Considerando la recurrencia de la imagen del Fa® Eclaireurs se advierte un uso de este
elemento a modo icono de promocion turistica. loziasion con el Faro del Fin del Mundo de la
novela del escritor francés y su accesibilidad viemd de emplazarse en la bahia de Ushuaia-
permite recuperar para la promocion del destino wvis&®n mitica e idealizada que sigue
modelando las imagenes universales de Tierra agd-u

En lineas generales, los conceptos propuestos mianza destino aparecen descontextualizados
entre si y con el territorio, de esta manera ngipian la diferenciacion de Tierra del Fuego
respecto de otros destinos patagonicos o de netaral se corre el riesgo de solapar las
singularidades del destino, aquellas que haceratmi€ierra del Fuego. La imagen emitida de
Tierra del Fuego selecciona recursos del territgui@ se suponen resultan mas atractivos para los
potenciales consumidores del paisaje, asi se ggiaih los paisajes de montafia del sur de Tierra
del Fuego sobre los de las llanuras del norte tgdaGrande.

El discurso turistico respecto a la Antartida redifla posicion de Ushuaia como “puerta de
entrada” al Continente Blanco aunque los contendin$a promocion no dan cuenta de las
vinculaciones naturales, historicas y simbolicas permitirian presentar a Tierra del Fuego y
Antartida como destinos complementarios, potenciamda relacion que contribuiria a la

diferenciacion de Tierra del Fuego respecto desatestinos de Patagonia y el mundo.
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