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Resumen:

El paisaje expresa, como ningún otro concepto lo hace, el puente que existe entre la geografía

material y la geografía visual. En el caso del turismo, el paisaje se transforma en un recurso que es

aprovechado para funcionalizar las economías de los territorios que lo contienen y generar beneficios

en los actores sociales que lo explotan. Los diferentes destinos turísticos, en su búsqueda de ser

atrayentes para el mercado, elaboran mecanismos publicitarios en los que siempre se proyecta el

paisaje con algún tipo de leyenda que persuada y capte, a través del binomio imagen-mensaje, la

atención del potencial turista. Cuando se presenta un paisaje dominante en la comunicación del

destino, lo que se elabora es lo que definimos como “postal turística”.

El presente trabajo se divide en dos partes, la primera de ellas consiste en explicar, sintéticamente, el

método de análisis de la postal turística y su contribución para la Geografía del Turismo. La segunda

es la aplicación del método a la región turística con mayor recorrido histórico en el país: la costa

marítima de la provincia de Buenos Aires. En la misma, predomina el producto turístico “sol y playa”.

No obstante, siguiendo las tendencias de un mercado turístico que se ha flexibilizado, para mantener

cierta capacidad competitiva, los diferentes destinos que componen la región en cuestión han

desplegado diversas estrategias para diferenciarse uno de otros. Una de las formas para apreciar la

competitividad existente hacia el interior de la región es a través del análisis de las postales turísticas,

ya que contribuyen a entender el nivel de diversificación existente dentro de cierta homogeneidad. A

modo de cierre, se propone entender el estudio de caso como un mosaico de paisajes turísticos,

fragmentados por las fuerzas que gobiernan el capital turístico.

Paisaje Turístico y Postal Turística
Una de las formas más comunes de interacción entre el turista y el destino seleccionado es a través

de la imagen, ya sea la vivenciada in situ o, en el caso del potencial turista, la apreciada en algún tipo

de soporte que forma parte de las estrategias publicitarias (fotografías, videos, afiches) o del relato de

un “otro” que ha viajado (esto último, como publicidad no comercial). Lo primero que se aprecia en el

espacio geográfico devenido en turístico es la proyección de la imagen paisajística que genera, en el

consumidor, una respuesta estética que se comunica y sociabiliza, incitando y convocando a que

otros valoren y juzguen en el mismo sentido. El mercado turístico utiliza esto en sentido comercial, la



idea es definir qué es atractivo, qué paisaje tiene condiciones para el turismo, es decir, en lo posible

anular el criterio individual para imponer el propio. Esto se transfiere de forma disuasiva, ya que

objetivamente se expone que la atractividad de un paisaje es asumida como atributo propio del lugar

que lo contiene y, como tal, preexiste a su valorización turística (Almirón, et al, 2006).

El paisaje es la materia prima de la economía turística. Su conversión en recurso, está mediado por el

consumo visual, cuya valoración económica da posibilidades de capitalizar el uso del espacio

geográfico y posibilita la captación de renta (Zuluaga, 2006) para el desarrollo territorial del capital

turístico. Visto como mercancía, el paisaje, como atrayente, resulta de una serie de procesos que

orientan el negocio del turismo, es una construcción social que responde a intereses específicos de

actores sociales involucrados, hábitos y costumbres, modas y tendencias, etc. (Bertoncello, et al,

2003). Los paisajes son recursos turísticos si logran responder a las demandas presentes en las

sociedades de origen de los turistas (Almirón, et al, 2006) que, a su vez, tienen patrones de consumo

establecidos por el mercado.

El paisaje turístico es homologable a lo que entendemos como teatralidad turística, dicho proceso es

el que explica que el turismo se basa en la ambientación de un escenario en el que se representa una

escena para que sea apreciada y valorada por un espectador –el turista- que puede relacionarse

pasiva o activamente con lo que contempla, incluso puede sumarse como parte actoral de la escena,

por ejemplo, en los destinos turísticos donde la afluencia masiva es parte de la atractividad del

paisaje. Basándonos en Hirsch (1997), decimos que el paisaje turístico tiene un plano que es la

imagen turística y un trasfondo (socio-cultural o natural) que es la vida que la anima.

Cuando un paisaje determinado, con sus elementos y objetos específicos, ocupa un lugar central en

la experiencia turística, esto es, adquiere un rasgo tan simbólico como material, porque es lo que

identifica al lugar y, corolariamente, la vista a experimentar dentro del destino, se constituye e

instituye lo que denominamos postal turística. Dicho término, no debe ser homologado al souvenir, ya

que se trata de la centralidad de un paisaje, su conversión en ícono, su “sacralización” y su uso

publicitario para posicionar un destino turístico en el mercado y, así, contribuir a la acumulación de

capital turístico, que busca materializarse, en primer término y cuando es posible, en los espacios

visores desde donde puede ser apreciado. El concepto de postal turística define dos aspectos

medulares en lo que respecta al turismo, por un lado, es la imagen geográfica que se exporta para

realizar el capital turístico y, en forma relacionada, es el paisaje que justifica la existencia efímera del

turista en tal o cual lugar.

Un ejemplo de lo señalado en el párrafo anterior es que, desde el plano turístico, “no se conoce Hanoi

(Vietnam y sus alrededores) sino se estuvo en la bahía de Ha-Long”. Este accidente geográfico

adquiere singularidad no sólo por sus cualidades geofísicas (geomorfología, relieve, coloración del

mar) sino que también lo hace al transferir parte de la cultura vietnamita a la bahía, al adaptar los

barcos cruceros que la navegan a la estética de las antiguas barcazas de junco utilizadas

milenariamente por los pueblos que habitaban la región. De esta forma, se refuerza la idea mítica de

la postal combinando el escenario natural con la escena de los modernos y lujosos cruceros



“adaptados” a la cultura tradicional (ver Imagen 1). La transformación de todo paisaje en postal

turística resulta de una construcción social que contribuye a reproducir una renta que es apropiada

por quienes controlan y posibilitan la mirada del turista (Urry, 2004). Es, en este punto, que el paisaje

mercantilizado queda sujeto a las leyes del capital. Esto se demuestra en el hecho de que las

empresas que operan los cruceros de Ha-Long, al ser la bahía un sitio que puede ser plenamente

recorrido por el agua, controlan las mejores vistas, transformándose los mismos barcos en el espacio

visor. Tal relación de dominio, es lo que transforma el paisaje en un recurso del que se obtiene renta.

En efecto, se presenta una tendencia oligopólica y de competencia por el comercio turístico, en el

caso de Ha-Long, por ejemplo, son sólo cuatro las compañías propietarias de mayoría de las naves

que circulan por la bahía (las cuatro juntas tienen 30 cruceros que representan una capacidad de

transporte de casi 40.000 pasajeros anuales). Por otro lado, la declaración de la bahía en 1994 (y

ampliada en el 2000) como Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO, pone en evidencia que se

instituye la elaboración de postales turísticas a través de diferentes organismos estatales e

internacionales debido a la relación cada vez más estrecha entre patrimonialización y turistificación,

vale decir: patrimonio y capital turístico.

Lo que se desprende del párrafo anterior, sobre todo en lo que respecta al espacio visor –los

cruceros, en el ejemplo de Ha-Long- es que, a través de la lógica de mercado, los paisajes al

transformarse en recursos son susceptibles de ser modificados para que el turista pueda

contemplarlos y vivenciarlos confortablemente, o son reelaborados con un sentido estético que

responda a los modismos prevalecientes. Como destaca Mata Olmo (2013), si bien muchos paisajes

son atractivos por su estado de conservación, no son menos el conjunto de paisajes que han sido

deteriorados perdiendo las tramas construidas del pasado, sustituidas por configuraciones repetidas y

banales, sin integración en el espacio heredado.

.

Cuestión de método
La propuesta metodológica para el estudio de las postales turísticas consiste en relevar las

publicidades más significativas y reiteradas de un destino turístico, y efectuar un trabajo de campo in

situ, a fin de contrastar el contenido promocional con la teatralidad turística que efectivamente se

materializa en el espacio producido turísticamente. También, en el trabajo de campo, se puede

constatar cómo espacialmente se realiza y acumula el capital turístico haciendo uso de la postal,

como paisaje central en su reinvención como mercancía visual.

Para fines prácticos, el método analítico propuesto divide la postal turística en dos dimensiones:

visual y material. En la primera, lo que importa es la imagen paisajística seleccionada para la postal,

más aún, el recorte que se realiza del paisaje dominante o mítico, del escenario y la escena elegida

para reforzar el contenido. Casi todas las postales turísticas, cuando son utilizados con fines

promocionales, son acompañadas de un texto en forma de slogan o lema que evoca a diferentes

cualidades de la geografía natural o socio-cultural y lo que potencialmente generaría estar en dicho

lugar (geografía del comportamiento), también es frecuente que se defina una práctica social



específica (un habitus turístico). El conjunto que forma parte de la postal turística (imagen + lema) es

una valoración realizada por el mercado para persuadir el consumidor.

La segunda dimensión de análisis, la material, está conformada por el espacio visor, producido en el

lugar desde donde se mira el paisaje que contiene la postal o por donde mejor se accede. En esta

dimensión, lo que importa en el análisis del espacio visor es cómo se reproduce el capital turístico en

la geografía mercantilizada, de qué forma es condicionando por el espacio y cómo lo condiciona. Uno

de los aspectos claves a tratar es lo que denominamos renta diferencial por entorno (Rde), esta es la

diferencia entre el costo de un mismo producto o servicio (de cualidades y calidades semejantes)

ofrecido en el espacio visor respecto a los que son comercializados fuera del mismo. La forma de

medirla es relevar los precios de los servicios y productos en un mismo destino, restando al costo de

aquellos que son ofertados en un entorno paisajístico ameno, que cuenta con ángulos de observación

favorables y panorámicos, el costo de los mismos servicios y productos ofertados que no gozan de

esa localización. También la posibilidad de reproducir una Rde se transfiere directamente a la renta

del suelo ya que desde un espacio se acceda a la vista panorámica del paisaje turístico, le imprime a

dicha porción de tierra un valor agregado.

El esquema metodológico sobre el cual analizamos ambas dimensiones es a través de una Guía de

Preguntas. La misma es un sistema abierto, esto es que las preguntas propuestas no son

determinantes en el método, es esperable que algunas sean revisadas, modificadas e introducidas

nuevas. Previamente a responder la Guía hay tres pasos en la investigación: 1- la primera tarea

consiste en reunir los folletos promocionales de un destino turístico y relevar los principales portales

de Internet dedicados a la promoción del lugar, videos, muestras fotográficas en ferias turísticas,

entre otras. Con el compendio de material visual y a fines de simplificar el trabajo se seleccionan las

publicidades más representativas, que son aquellas que funcionan como denominador común o

generalidad paisajística, donde se expresa con mayor nitidez la teatralidad turística. 2- La segunda

tarea es el trabajo de campo en el destino turístico que tenga como finalidad relevar los actores que

intervienen en el proceso de producción del espacio visor, qué objetos han creado para mejorar y/o

aprovechar las vistas panorámicas y quiénes reproducen y captan la Rde. Esto, puede ser

complementado con entrevistas o encuestas, tanto a desarrolladores turísticos, empresarios como a

turistas. También, en esta etapa se contrasta la publicidad con la experiencia turística. 3- Por último,

en el trabajo de gabinete se responden las preguntas de investigación que orientan este tipo de

objeto de estudio y que son expuestas a continuación en la Figura 1:



Figura 1. Esquema del método de análisis de la postal turística.
Fuente: modificado de Hernández (2016).

Breve análisis del caso de estudio
A modo de cierre, aplicaremos el método descripto a tres destinos turísticos en los que se efectuaron

los tres pasos de investigación planteados. Dichas localidades, forman parte de la costa marítima

bonaerense. El sector de esta costa en el que se espacializa el capital turístico se extiende desde el

Cabo San Antonio hasta Pehuen-Có. Se trata de la región turística más instalada en el imaginario de

la población argentina y la de mayor recorrido histórico. El conjunto de las 40 localidades presenta un

desarrollo turístico basado en la unicidad del producto: “sol y playa” y, como tal, el consumo visual se

instala en el paisaje costero-marítimo. La región se extiende a lo largo de los 730 kilómetros de

costas aptas para la práctica de “sol y playa”, aglomerando a más de 900.000 habitantes (INDEC,

2011) y recibiendo, anualmente, a más de 10 millones de turistas, según la Secretaría de Turismo de

la Provincia de Buenos Aires. A excepción de Mar del Plata (portuaria, industrial, agrícola), Necochea

(portuaria, agraria y agroindustrial) y Miramar (agraria), que tienen economías locales con diferentes

niveles de diversificación, las demás localidades son monoproductoras de servicios turísticos,

transfiriéndose el capital turístico al capital inmobiliario, activando, como acontece en todas las

economías turísticas, una relación simbiótica entre el turismo y la industria de la construcción.

Siguiendo y modificando la tipología propuesta por Ordoqui y Hernández (2009), en la región costera-

marítima bonaerense hay tres clases de destinos turísticos: por un lado, 1- están las localidades



balnearias que contienen un turismo de masas, cualidad que se transfiere en un mayor nivel de

urbanidad en el frente costero, la composición social del colectivo turístico se apoya en una tendencia

policlasista, el paisaje predominante en la definición de la postal es la yuxtaposición de las

edificaciones urbanas, la playa y el turista ocupándola numerosamente. Son ejemplos de esta

tipología: Mar del Plata, Miramar, San Bernardo del Tuyú (ver Figura 2), Mar de Ajó, Villa Gesell,

entre otros. Otro tipo, 2- son las llamadas “villas balnearias”, de carácter más exclusivo, en las que se

desarrolla una oferta turística más sofisticada que apunta a las clases más pudientes, generalmente,

su postal está definida por un carácter más “natural” de sus costas para diferenciarse de la densa

urbanidad que caracteriza a los destinos de masas. La supuesta naturalidad se deriva de una

intervención en el paisaje con elementos naturales, sobre todo la forestación, para instalar destinos

de “playa y bosque”. En la foresta se asienta la infraestructura turística que también presenta

cualidades elitistas (ver Figura 2). Son ejemplos de esta tipología: Costa del Este, Valeria del Mar,

Cariló (ver Imagen 2), Las Gaviotas, Mar de las Pampas. Por último, 3- hay una serie de destinos de

“sol y playa” en la región en los que predomina cierta alusión a lo “agreste”, a la combinación “playa y

campo”, por tal motivo, los denominamos “pueblos o parajes balnearios”. Dichos destinos se basan

en una reducida oferta de servicios turísticos y una capacidad muy limitada de alojamiento, por tal

motivo, no se registra masificación en sus playas. Esto último, habilita comercializarlas como lugares

tranquilos, naturales y aptos para la familia. No obstante, predomina en estos destinos, por la

amplitud de sus playas y su escasa ocupación, una reciente tendencia a ofertarlas como lugares

propicios para el turismo aventura, principalmente, a la circulación de vehículo 4x4 en los sectores

dunares. Este uso, se contradice con la imagen de lo natural y rompe con el ambiente pasivo, aspecto

que se transfiere en las postales turísticas que fuerzan hacer compatible lo que, en primera instancia,

no lo es. Son ejemplos de esta tipología: Centinela del Mar, Balneario San Cayetano, Balneario Reta

(ver Figura 2), Balneario Marisol, Pehuen-Có.

Los tres destinos seleccionados para la aplicación del método de análisis de la postal turística,

responden a cada una de las tipologías descriptas en el párrafo anterior. De las localidades

receptoras de un turismo de cualidades masivas y urbanas, se seleccionó San Bernardo del Tuyú

(partido de La Costa), de las villas balnearias más exclusivas Cariló (partido de Pinamar) y de los

pueblos balnearios Reta (partido de Tres Arroyos). El resultado, que se simplifica en las respuestas a

la Guía de Preguntas (ver Figura 1), es expuesto en la Figura 2:



Figura 2. Respuestas a la Guía de Preguntas del método de análisis de la postal turística.
Fuente: elaboración propia.

Se concluye que en todo destino turístico hay una imagen predominante que se impone sobre otras.

La función de esta imagen es ser la carátula de presentación del destino, la que resulta útil para

ofertar el lugar en el mercado de lugares turísticos y despertar interés en los potenciales

consumidores e inversores. La imagen del paisaje sumado al mensaje, o lo que podemos entender

como “paisaje textual”, constituyen la postal turística. Su estudio permite no sólo esclarecer cómo el

mercado opera para dar una orientación específica al destino turístico a través de la postal, sino

también qué intereses se hacen manifiestos en la materialización del consumo visual que supone un

paisaje turístico.
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