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Resumen

El presente trabajo analiza la imagen emitida de la oferta de senderos en el sector
argentino de la Isla Grande de Tierra del Fuego, en funcién de los atributos que
conforman el discurso de los diversos actores vinculados al area del turismo en la
Provincia, en la Region PatagoOnica, y en Argentina. A través del relevamiento de
informacion publicada en Internet por los actores arriba mencionados y de guias de viaje,
se definieron y contabilizaron los atributos cognitivos y afectivos referidos para las sendas
de la Provincia, permitiendo arribar a distintas conclusiones sobre la pertinencia de las
imagenes emitidas en relacién con los senderos de Tierra del Fuego.

Introduccion

El sector argentino de la Isla Grande de Tierra del Fuego analizado en la presente
contribucion pertenece a la Provincia de Tierra del Fuego, Antértida e Islas del Atlantico
Sur, localizada en el extremo meridional de la Republica Argentina. El sector, de
aproximadamente 21.000 km? de extensién, se caracteriza por presentar tres
ecorregiones: al sur, el “Bosque Subantartico”; al centro, el “Ecotono”, y al norte, la
“Estepa Patago6nica” (Cabrera 1973).

A diferencia del resto del continente, la Cordillera de los Andes adopta en esta latitud la
direccién Oeste-Este, razdn por la cual el clima, considerado frio-templado, presenta un
gradiente mayor de humedad hacia el Sur, donde se localizan los cordones montafiosos.
La ocupacion del area por parte del hombre blanco fue tardia, respecto del norte y centro
del pais. Recién para 1884 Argentina realiz6 los primeros actos de ejercicio de su
soberania. La instalacion de estancias (dedicadas principalmente a la cria de ganado
lanar y a la explotacion forestal) y, posteriormente, la creacion de la Carcel de
Reincidentes (Ushuaia), generaron la necesidad de establecer vias de comunicacion
dentro del area, lo que propicié la apertura de un gran nimero de sendas, que se
sumaron a las empleadas por los pueblos nativos.

En la actualidad, muchas de estas sendas han sido activadas para el turismo, por lo que
la oferta de senderismo en la Provincia es amplia, aian cuando varios senderos no
cuentan con la sefializacion, el mantenimiento y las medidas de seguridad adecuados.

En este marco, surge la motivacion de analizar la informacion suministrada por agentes
inductivos, agentes autbnomos (o independientes) y agentes organicos formadores de
imagen de los senderos de la Provincia, a fin de establecer cuales son los componentes
de mayor incidencia en la construccién del imaginario turistico del destino (en lo que
respecta a sendas).

La imagen del destino turistico: consideraciones pr eliminares

En lineas generales, desde el estudio del marketing turistico se reconocen dos tipos de
imagenes: por un lado, la “imagen emitida”, que surge de los diversos agentes vinculados
directa o indirectamente al destino turistico y, por el otro, la “imagen percibida”, que es
resultado de la construccion mental subjetiva del visitante (en la que se conjugan tanto los
componentes psicolégicos/cognitivos como los afectivos). La imagen percibida por el
potencial turista origina las expectativas (imagen percibida a priori), que se contrastaran
con la experiencia (imagen percibida in situ). Esta imagen se re-construira luego para
formar la memoria de la experiencia, a través de procesos mentales selectivos (imagen
percibida a posteriori) del turista/visitante (Baloglu y Brinberg 1997; Bigné y Sanchez
2001; Echtner y Ritchie 1991; Farifia Tojo 1999; Mackay y Fesenmaier 1997; Medina
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Molina y Rey Moreno 2010; Milman y Pizam 1995; Murphy et al. 2000; San Martin y
Rodriguez 2008, entre otros).

En un mundo globalizado en el que el turismo se presenta como vector de cambio y de
crecimiento econémico, la diferenciacion de los destinos surge como un imperativo para
su posicionamiento en el mercado internacional. Se evidencia asi la necesidad de
gestionar la imagen de los destinos de manera no s6lo de emitir una imagen positiva y
atractiva, sino también de que ésta sea fiel reflejo del producto turistico, a fin de satisfacer
las expectativas generadas (Chen y Uysal 2002; Baloglu y McCleary 1999; Baloglu y
Mangaloglu 2001; Gartner 1993; Kandampully 2000; entre otros).

De acuerdo a Gali y Donaire (2005, en Camprubi et al. 2009), las imagenes turisticas
emitidas pueden diferenciarse en tres categorias: -imagenes universales (modeladas a lo
largo del tiempo, tienen una fuerte raigambre en el imaginario colectivo); -imagenes
efimeras (resultan de una reinterpretacion circunstancial de la realidad, y pueden ser
olvidadas luego o incorporadas al imaginario colectivo, transformandose en universales);
e -imagenes inducidas (promovidas a través de acciones del marketing de los agentes del
sector turistico).

En la produccion de la imagen emitida del destino pueden intervenir cuatro tipos de
agentes: Agentes Inductivos: | (agentes turisticos internos al destino) y Il (agentes
turisticos externos al destino); Agentes Inductivos Encubiertos: | (lideres de opiniéon) y I
(periodistas); Agentes Autdnomos (personas u organizaciones que producen articulos,
filmaciones u otro tipo de comunicacion que aliente/desaliente la visita al destino); y
Agentes Orgéanicos (personas que han viajado al destino) (Camprubi et al. 2009).

Desde el sector turistico, encargado de la construccién de la “imagen inducida” del
destino, la gestion de la imagen requiere de un elevado grado de coordinacion y
colaboracién entre los distintos agentes vinculados a la actividad turistica. Es preciso que
la red relacional del destino turistico observe cierto grado de cohesion entre los diversos
actores, puesto que, de otro modo, pueden producirse dos “gaps” (entendiéndose a estos
como la “disonancia” o diferencia entre la imagen inducida y la imagen real del destino). El
primer gap, “Gap del producto turistico” consiste en la incoherencia entre la imagen
turistica inducida y la realidad del destino/producto turistico. Asimismo, el “Gap
multimarca”, aparece cuando, debido del trabajo independiente y descoordinado de los
distintos agentes, se emiten varias imagenes turisticas diferentes del mismo destino, en
simultaneo (Camprubi et al. 2009; Govers y Go 2009).

La medicion de la imagen percibida es prioritaria, habida cuenta de que es a partir de ella
como deberan seleccionarse e implementarse las estrategias para la comercializacion del
destino. Detectar posibles gaps en el proceso de formacion de la imagen resulta
imprescindible, ya que “lo que se entienda y lo que se comunique de un destino y de sus
caracteristicas, filtrado por la percepcion y respuesta emocional del turista, sera lo que
constituya la imagen del destino, y, por lo tanto, la base en la que el turista evaluara el
nivel de satisfaccion de sus expectativas” (Royo Vera y Serarols Tarrés 2005).
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Metodologia

Para la realizacion de este trabajo se procedié al relevamiento de la informacion
presentada por tres grandes grupos de interés. Por un lado, los sitios oficiales de los
organismos publicos del sector turistico, por otro lado, las paginas web de las agencias de
viaje habilitadas en la Provincia (a partir de los enlaces provistos por los entes publicos) vy,
por ultimo, los sitios de las Asociaciones civiles relacionadas con la practica de
senderismo y/o trekking en el area de estudio y de otros sitios de Internet y blogs
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vinculados a la actividad turistica. También se relevd la informacién suministrada por
cinco guias de viajes.

En funcién de la informacién recopilada, y siguiendo la propuesta de Vereda (2008)*, los
datos recogidos en el relevamiento fueron trabajados en un cuadro en el que se
clasificaron las imagenes textuales® en tres categorias segin se puede observar en la
Figura N° 1.

Figura N° 1: Clasificacion de las imagenes e inform  acion técnica

Imagenes e Informacion

- Atributos
técnica

Montafias, Canal Beagle, glaciares, lagos/lagunas, sustrato rocoso,
Imagenes cognitivas ambiente litoral, bosque, turberas, fauna, vestigios arqueolégicos, historia,
fin de RN3, limite con Chile.

Fin del mundo, pristinidad, reminiscencias del pasado, silencio/paz,
Imagenes afectivas desafio/peligro, belleza del paisaje/vista panoramica, paraiso/idilio,
exclusividad, espectaculo dantesco/paisaje magico.

Informacién técnica Duracion del recorrido, dificultad, indumentaria/equipo, otros.

A patrtir de la clasificacibn mencionada, se analizé cuales son las categorias y atributos de
las imagenes textuales relevadas mas utilizados, como asi también qué tipo de imagenes
emiten los distintos agentes (Entes publicos, Agencias de viajes, Sitios web no oficiales
vinculados a la actividad turistica y Guias de viajes®) y cudles son los senderos de la
Provincia mencionados.

Sélo se ha contemplado la oferta vinculada al senderismo y al trekking, dejando de lado
actividades como la equitacién y el ciclismo, que en muchos casos transcurren por las
mismas sendas. Por otra parte, no se analiza aqui si la informacién es o no correcta.

Resultados

La muestra analizada®* fue tomada en los meses de abril, mayo y junio de 2012. En las 44
fuentes consultadas (39 paginas web y 5 guias de viajes) se relevdé un total de 173
menciones a 47 senderos. Estas menciones refieren a 1.374 atributos, de los cuales 722
corresponden a imagenes cognitivas; 371 a informacién técnica y 281 a imagenes
afectivas.

Imagenes textuales emitidas (de acuerdo al tipo de agentes formadores de imagen)
¢+ Organismos Publicos vinculados a la actividad turis tica (Agentes inductivos
Ly Il)
Las imagenes de los senderos de TDF emitidas por los organismos publicos del sector
turistico a través de sus sitios oficiales son principalmente del tipo cognitivo y técnico,

! Vereda (2008) realiza una division entre las imagenes que refieren los entrevistados, diferenciandolas en
cognitivas y afectivas. Para cada categoria, establece distintos atributos. Siguiendo ese modelo, se propone
aqui una tercera categoria, “Informacién Técnica”,

% No se tuvieron en cuenta las imagenes auditivas ni las visuales, a excepcion de los mapas de localizacion
¥ perfiles topogréaficos de las sendas, que se incluyen en informacion técnica.

No pudo recabarse informacién de los sitios oficiales de entes independientes vinculados al senderismo en
la Provincia, como la Asociacion Civil Laguna de los Témpanos (su pagina esta en construccion), y el Club
Andino Ushuaia (el sitio del Club s6lo hace mencién a algunas sendas, sin brindar informacion sobre ellas).
* El principal inconveniente que debi6 afrontarse fue el problema de accesibilidad que muchas de las
paginas web presentaban (incluyendo a sitios oficiales del sector publico.
congresodesendero.wordpress.com 4
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constituyendo las afectivas menos de 1/4 del total de imagenes presentadas. De las 61
imagenes afectivas mencionadas, casi el 50% refiere al atributo “Belleza del paisaje/Vista
panoramica” y el 20%, a “Desafio/Peligro”. El tercer atributo afectivo mas mencionado por
los entes publicos del sector es “Reminiscencias del pasado” (10%).
% Agencias de viajes habilitadas en la Provincia de T  ierra del Fuego (Agentes
Inductivos I)

En el caso de las imagenes de los senderos presentadas por las agencias de viajes
habilitadas en la Provincia, también se observa la preeminencia de las cognitivas y
técnicas por sobre las afectivas (estas ultimas conforman menos de 1/5 del total). El
atributo afectivo mas mencionado en sus sitios se relaciona con la “Belleza del
paisaje/Vista panoramica” (mas de 1/3 del total de imagenes afectivas), seguido por
“Silencio/ Paz” (casi 1/6) y “Pristinidad” (poco mas del 1/10). Vale aclarar que atributos
como “Exclusividad” y “Desafio/Peligro” son empleados principalmente por agencias que
comercializan turismo aventura.
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+ Informantes independientes en sitios web vinculados al turismo (Agentes
auténomos y organicos)
También en el discurso de estos agentes predominan las imagenes cognitivas y la
informacion técnica por sobre las imagenes afectivas (qQue apenas rondan 1/5 del total). El
42% de las imagenes afectivas se basan en el atributo “Belleza del paisaje/Vista
panoramica”, mientras “Reminiscencias del pasado” y “Silencio/Paz” representan el 16%
cada uno, y “Desafio/Peligro” ronda el 15%.

¢ Guias de Viajes (Agentes autbnomos y organicos)
Las imagenes afectivas aparecen ain en menor escala en las guias de viaje relevadas
(no alcanzan 1/5 del total de imagenes textuales emitidas). Se mencionan, principalmente:
“Belleza del Paisaje/Vista panoramica” ([11/3 del total de imagenes afectivas), “Desafio/
Peligro” ([1L/4) y, “Silencio/ Paz” ([11/6).

Imagenes textuales utilizadas por los distintos age ntes (inductivos, autbnomos y
organicos)

De los 1.374 atributos relevados para los senderos de la Provincia, se observa que mas
de la mitad (53%) corresponde a imagenes cognitivas, mientras la informacion técnica
alcanza el 27% del total. Sélo el 20% de estos atributos refieren a imagenes afectivas.

Los atributos mas mencionados por cada tipo de imagen se distribuyen de la siguiente
manera:

Imagenes cognitivas: “Relieve/Montafias” (16,07%); “Bosque” (14,13%), “Lagos/Lagunas”
(10,94%), “Canal Beagle” (9,83%) y “Ambiente litoral” y “Fauna” (9,14% cada uno).
Informacién técnica: “Otros” (30%); “Duracion del recorrido” (28%); “Grado de dificultad
del sendero/circuito” (26%); “Indumentaria/Equipo/Soporte” (16%).

Imagenes afectivas: “Belleza del paisaje/ Vista panoramica’ (42%); “Desafio/Peligro”
(15%); “Silencio/Paz” (14%), “Reminiscencias del pasado” (12%); “Pristinidad” (7,1%).
Imagenes totales: el principal atributo mencionado (y a pesar de que las imagenes
afectivas fueron las menos referidas) fue “Belleza del paisaje/Vista panoramica” (8,52%),
seguido por “Relieve/Montanas” (8,44%), Informacion técnica varia (“Otros”, 8,22%),
“Duracion del recorrido” (7,5%), “Bosque” (7,42%), “Dificultad” (6,99%), “Lagos/Lagunas”
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(5,75%), “Canal Beagle” (5,17%). En la Figura N° 2 se puede observar la diversidad de
imagenes textuales y la frecuencia con que aparecen mencionadas.

Conclusiones

En un mundo globalizado, en el que las fronteras temporales y espaciales se desdibujan
debido a las nuevas tecnologias, la gestion de la imagen emitida de los destinos turisticos
se consolida como una de las herramientas fundamentales para promover la visita a los
destinos y posicionarlos en el mercado internacional. En este sentido, es importante
destacar el rol que los formadores de imagenes inducidas (entes publicos y privados del
sector turistico) desempefian al momento de generar imagenes previas a la llegada al
destino de los turistas.

Figura N° 2: Distintas imagenes textuales relevadas

Recuento

Sl
|

Nota: recuento realizado sobre un total de 1.374 atributos mencionados en las imagenes textuales relevadas. IA:
atributos comprendidos en la categoria “Imagenes Afectivas”; IC: atributos incluidos en “Imagenes Cognitivas”; IT:
atributos referidos a “Informacién Técnica”. Fuente: Elaboracién propia.

De la sistematizacion y contabilizacion de los datos relevados surgieron tres conclusiones
principales. Por un lado, que las paginas web de los entes oficiales del sector turistico no
cuentan con informacion suficiente sobre las sendas de la Provincia, o que se
encontraban inhabilitados en el periodo en el que tuvo lugar la muestra; por otro lado, que
el recurso “afectivo” es el significativamente menos empleado para la construccion de la
imagen turistica de los senderos; y, por ultimo, que los atributos referidos por los diversos
actores del sector turistico son notoriamente disimiles, originando, respecto de las sendas
de la Provincia un gap multi-imagen y, en algunos casos, la imagen emitida no es
coherente con la realidad de las sendas, pudiendo ocasionar la aparicion del gap del
producto turistico.

En funcion de los resultados obtenidos, se proponen las siguientes recomendaciones
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-Que frente a un contexto dominado por la tecnologia, los entes publicos y actores
privados actualicen sus paginas web;

-Que se fomente el uso de imagenes afectivas en la construccion de la imagen emitida de
los senderos;

-Que se trabaje en el fortalecimiento de la red relacional del destino con el objeto de
alcanzar cierto grado de cohesion entre los diversos agentes intervinientes en la emision
de imagenes de los senderos en Tierra del Fuego;

-Que se establezcan criterios para la gestion de la imagen de los senderos, a fin de que el
discurso sea homogéneo, por un lado, y coherente con la realidad ofertada, por el otro.
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http://www.tolkeyenpatagonia.com; http://www.traveldanceturismo.com;
http://www.travellab.com.ar/contenido.php?prod_id=54; http://www.turi smo.gob. ar/indexfs.html;
http://www.turismoushuaia.com; http://www.ushuaiaoutdoors.com/; http://www. __ viajoporargentina.com/trekking/;
http://www.welcomeargentina.com/; http://www.zenitexplorer.com.ar;

http://www2.medioambiente.gov.ar/sifap/default.asp
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