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RESUMEN:

La imagen de un espacio resulta fundamental para la atraccién de los turistas. Ahora bien, no todos los espacios disponen de una
imagen con el mismo grado de reconocimiento. En el presente articulo se analiza el papel turistico que tienen los espacios situados
fuera de nuicleos de mds de 1000 habitantes a partir de tres fuentes: material institucional, guias turisticas e imégenes creadas por
usuarios de la red social Instagram. Se parte del caso de Uruguay para constatar una presencia testimonial de imdgenes turisticas de
espacios rurales. Una situacion agudizada en gufas turisticas y material institucional. Ello implica una imagen fragmentada, en la
que buena parte del émbito rural carece de imagen turistica, mientras los espacios urbanos focalizan y retroalimentan las referencias

disponibles.

PALABRAS CLAVE: Distribucién espacial, Material turistico institucional, Guias turisticas, Contenidos generados por el usuario,
Instagram, Uruguay.

ABSTRACT:

The representative image of any place is fundamental when attempting to attract tourists. However, not all landscapes inside and
outside the city are easily recognisable or identified. This study analyses the role of areas located outside the city centres with
over 1000 inhabitants in attracting tourism as reflected in three different media: brochures, travel guides and user#generated
content (Instagram). This spatial analysis approach is applied to Uruguay. We witnessed a very limited number of images for these
areas, that are mainly rural , a situation which is particularly the case for travel guides and brochures. This implies a fragmented
image, iwhere rural areas are invisible whereas urban spaces concentrate a considerable number of the locations photographed,
consolidating the decontextualised urban tourism perspective.

KEYWORDS: Spatial layout, Official tourist brochures, Travel guides, User#generated content, Instagram, Uruguay.

1. INTRODUCCION

La representacion de los atractivos es una componente fundamental dentro de los criterios que llevan al
turista a elegir un destino (Vienne et al., 2017; Garrod, 2008; Mackay y Couldwell, 2004). Ahora bien, no
todos los territorios se proyectan con las mismas facilidades. Dentro del marco de unas imégenes globales,
la singularizacién de un unico destino es compleja. El nimero de localizaciones que es capaz de reconocer
el conjunto de la poblacién es extremadamente limitado. Las imdagenes textuales de una regién tienden a
asociarse a pocos toponimos. Una representacién de ello serfa el caso de China. Pan y Lii (2011) mostraron
como unicamente unos pocos topdnimos, como Xi’an, Beijing o la Gran Muralla, eran conocidos por una
parte amplia de la poblacién. Una vez enumeradas estas localizaciones los ejemplos citados se diversificaban.
Se incrementaban las lagunas en el conocimiento del espacio, creando subjetividades que ayudaban a los
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ciudadanos a formar la imagen mental anhelada de pais, pero que relegan a la mayoria de sus zonas al olvido
0 a una imagen fragmentada y alejada de la realidad.

La creacién y gestiéon de la imagen de un territorio no es tarea facil. Dependerd, en buena medida,
de la capacidad de los gestores de cada localizacién para comunicar al publico potencial las percepciones
existentes sobre aquel espacio y sus habitantes (Paiil i Agusti, 2014). En esta compleja relacién el turista es
simultdneamente productor y consumidos de imdgenes (Urry, 1990). El presente estudio se centrard en esta
relacién. Se analizardn imagenes producidas por los propios turistas mediante la red social Instagram. Los
resultados obtenidos se compararan con los proyectados por otros agentes, en este caso instituciones y guias
turisticas.

Comparar imdgenes de un mismo 4mbito, pero procedentes de varias fuentes, genera una informacion
relevante sobre la imagen proyectada por un espacio (Hunter, 2016). Asi, el presente trabajo se inscribe
en la linea de otros estudios que sefialan cémo la imagen puede ser un elemento fundamental para valorar
las relaciones existentes entre sociedades y territorios (Hall y Page, 2014). Se comparara la imagen turistica
generada por los distintos actores en Uruguay, poniendo una atencién especial en las diferencias en la
distribucién entre espacio urbano y no urbano. Se pretende asi tratar un aspecto poco presente en laliteratura
académica. La diferencia en el peso de la imagen turistica del espacio urbano y del rural.

2. REVISION BIBLIOGRAFICA

Actualmente la mayorfa de la poblacién del planeta reside en ciudades (54,3% en 2016 ). Uruguay no
es una excepcion, con un 95°5% de la poblacién urbana. Pese a ello, las ciudades tnicamente ocupan una
pequena parte del territorio. Esta concentracion de la poblacién en las ciudades es un fendmeno relativamente
reciente. Histéricamente la poblacidn se encontraba mds repartida por el conjunto del territorio. Estas dos
caracteristicas, difusion territorial y presencia histdrica y continua de poblacién, hacen que los espacios no
urbanos tengan un potencial patrimonial elevado. No obstante, los cambios experimentados a partir de los
afios cincuenta han dificultado la visibilidad de este patrimonio.

Las relaciones de buena parte de la poblacién urbana con el territorio no urbano tienden a ser puntualesy
poco profundas (Paiil i Agusti, 2016). Dado que la imagen tiende a reproducir simbolos con un significado
que ha sido construido y difundido socialmente (Miossec, 1977) y basarse en percepciones individuales
subjetivas construidas en la mente (Gali y Donaire, 2015), la limitada movilidad de la poblacién urbana hacia
los espacios no urbanos y su limitada presencia en los medios de comunicacién puede conllevar un importante
desconocimiento de estas dreas (Zhou, 2014).

La escasa relacidon con los espacios no urbanos por parte del grueso de la poblacién dificulta la creacion
y reproduccién de imdgenes pertenecientes a estos dmbitos. Este proceso, a su tiempo, condiciona el
conocimiento, el reconocimiento y la difusién de los elementos presentes susceptibles de conformar una
imagen turistica de los espacios no urbanos. Se genera asi una representaciéon no uniforme del territorio, en
la que las ciudades tienden a una mayor presencia y el espacio no urbano desaparece del imaginario colectivo
(Aldomaetal., 2017: 103).

El proceso que favorece la creacién y la difusidn turistica de las imdgenes se ha beneficiado de la
proliferacién de las redes sociales o la web 2.0 (Brandajs y Soro, 2017: 12). Para comprender mejor estos
cambios es necesario analizar las nuevas relaciones y desequilibrios territoriales. En este contexto, los espacios
se pueden analizar simultdneamente como puntos de encuentro de relaciones presenciales y a distancia
(Massey, 2001). El turista ya no es un simple espectador. Es un actor que interactia con los distintos espacios
que visita (Tigre Moura et al., 2015; Coleman y Crang, 2002). El turismo deja de ser una simple circulacion
de individuos para generar también movimientos materiales y de imégenes.

En términos generalesla literatura existente ha tendido a considerar los turistas con cimaras como personas
dedicadas a repetir las fotografias visualizadas previamente en guias, websites, etc. (Stylianou#Lamber, 2012:
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1817). Sin embargo, esta situacion estarfa cambiando. La diversificacién de las motivaciones turisticas y el
aumento de la capacidad para tomar imagenes habrian generado nuevos comportamientos. Cada turista
tendrd sus propias expectativas y motivaciones, que implicardn comportamientos distintos. Ahora bien,
¢hasta qué punto podemos observar esta diversificacién? Es cierto que ha existido un notable incremento del
numero de fotografias realizadas a medida que la fotografia se ha transformado en un evento social (Katsoni,
2014: 109). Ello ha favorecido los cambios discontinuos y la visién que, en ciertos casos, las fuerzas sociales
pueden contribuir a redisefiar el espacio fisico y los comportamientos en el drea en la que se desplazan los
turistas (Nielsen et al., 1995).

Asi mismo, gracias a las imdgenes disponibles en las redes sociales las fotografias realizadas por los turistas
han podido ser estudiadas desde nuevas dpticas. A modo de ejemplo podemos citar algunos trabajos recientes
focalizados en el proceso de creacion de la imagen (Stylianou#Lamber, 2012), su temética (Donaire et al.,
2014) o la experiencia de los usuarios (Hochman y Manovich, 2013). Ahora bien, son pocos los estudios
que han entrado a analizar las localizaciones geograficas de las imagenes turisticas y el grado de interrelacion
existente con las imdgenes difundidas por los medios tradicionales.

No todas las imdgenes, y en consecuencia, no todos los territorios tendrdn una representacion igualitaria.
Ciertos autores han mostrado como el turista tiende a compartir en las redes sociales inicamente ciertas
visiones de los atractivos (Donaire, et al, 2014). Las redes sociales reproducen, asi, elementos muy concretos,
ayudando a la difusién y consolidacién de una imagen turistica muy definida y creando imagenes fijadas en
el imaginario del turista.

La creacién y fijacion en el imaginario colectivo de las imagenes turisticas dependera, por lo tanto, de varios
filtros que se pueden concretar en aspectos como un hecho, una vivencia o, como en el presente estudio,
un espacio concreto. El problema radica en cuando no existe ninguna imagen capaz de ser identificada por
el turista. ;Qué imdgenes se reproducirdn en estos espacios? Los condicionantes demograficos, histdricos
o de accesibilidad de los espacios rurales condicionan la creacién de imagenes turisticas potentes, lo que
puede llevar a un tratamiento territorial turistico distinto de estos espacios, como analizaremos en el presente
articulo.

3. METODOLOGTA
3.1. Ambito de estudio

La presente investigacion se focaliza en la Republica Oriental del Uruguay. El pais tenia, en 2015, 3.467.054
habitantes. La mayor concentracién urbana correspondia al departamento de Montevideo, capital del
pais, que concentraba 1.379.560 de habitantes (39,8%). El pais ocupa un 4rea de 175.016 km?, de los
cuales 530 km” (0,3%) corresponden al departamento de Montevideo. En el colindante departamento de
Canelos residen 566.626 habitantes. Fuera del 4rea de la capital, la poblacién tiende a localizarse en los
departamentos situados en el litoral atlintico y fluvial del pais. No obstante, ninguno de los diecisiete
restantes departamentos del pais alcanza los 200.000 habitantes.

La densidad media de Uruguay es de 19,8 hab/km® Ahora bien, si calculamos la media sin los dos
departamentos citados anteriormente la densidad se sitda en 11,45 hab/km®. En nueve departamentos la
densidad es incluso inferior, no alcanzando los 7 hab/ km®. Unos datos que apoyan la eleccién de la marca
“Uruguay Natural” para la promocién del pais y que muestran la escasa densidad de poblacién de buena parte
del territorio uruguayo, lo que ayuda a identificar claramente espacios no urbanos, objetivos del presente
trabajo.

Al mismo tiempo, la actividad turistica presenta un peso relevante en Uruguay alcanzando, en 2015, un
peso de aproximadamente un 7% del PIB. Durante el ano 2016 el pais tuvo 3,3 millones de llegadas de
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turistas extranjeros. El origen principal de los visitantes fue Argentina y Brasil. En cuando al destino elegido
para la visita, Montevideo es el punto principal de atraccidn, visitado por el 31,6% de los turistas del pais,
seguido por lalocalidad costanera de Punta del Este (20,9%). La zona costera de Piridpolis (4,3%) y la ciudad
de Colonia (8,7%), declarada Patrimonio de la Humanidad por la Unesco, son otras dreas que reciben un
volumen importante de turistas. Los restantes visitantes se reparten en varias localidades de las regiones
costeras, como el litoral termal (14,3), Rocha (4.9%) o la costa del Oro (4,3%). Los otros espacios del pais
tienen, en consecuencia, una presencia limitada de turistas, que una vez descontados los viajeros en transito,
se situaria alrededor del 5% del total de visitantes (Sosa, 2016).

La presencia de una cifra importante de turistas, de varias tipologias y nacionalidad, junto con la presencia
de atractivos variados como patrimoniales, naturales y paisajisticos, un buen nivel de servicios y ferias y
festivales relevantes, hacen que Uruguay pueda ser un drea excelente para valorar el comportamiento espacial
de los turistas e identificar los recursos territoriales que el turista valora. Unas observaciones que pueden ser
extrapolables a otras localidades.

3.2. Definicion del ambito urbano

La diferenciacién de los atractivos turisticos situados en espacios urbanos y no urbanos vendria condicionada
por los limites existentes en la definicién misma de estos espacios. En la actualidad existe en Uruguay un
debate sobre qué se entiende por rural o por poblacién dispersa (Pificiro y Cardeillac, 2014; Cardeillac et
al., 2016). De hecho, Uruguay presenta una particularidad en el contexto latinoamericano. A diferencia
de otros paises en los que la definicién de rural se fija a partir de aspectos cuantitativos como la poblacién
o la densidad, en Uruguay el criterio es legal. La legislacién basindose en criterios pricticos y operativos
define la poblacién urbana y, por exclusién, las poblaciones rurales (Faiguenbaum, 2011). Asi, se considera
como centro poblado (Ley 10.723, de centros poblados, articulo 13) los espacios con los siguientes requisitos
minimos: abastecimiento suficiente de agua, disponibilidad de tierras aptas para la agricultura intensiva en
las proximidades, no situadas en terrenos inundables, y que constituyan, por lo menos, una unidad vecinal
que permita el mantenimiento de una escuela primaria y de los servicios publicos indispensables.

Para la elaboracién de la presente investigacion se usaron los datos del Instituto Nacional de Estadistica de
Uruguay (INE) correspondientes al censo de 2011, tltimo afio disponible. En aquel censo se usé una division
del pais entre dreas amanzanadas o localidades censales y dreas no amanzanadas. En el presente estudio,
siguiendo las definiciones usadas en el pais, se distinguié entre espacios urbanos y no urbanos, definiendo los
segundos por exclusion. El limite entre ambos se f1j6 en los 1.000 habitantes en un nucleo habitacional segtin
los datos del censo de 2011 (Imagen 1). Esta divisién respeta los criterios usados tradicionalmente por el INE
a partir de 1963 (Martinez, 2013).
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3.3. Informacion turistica recopilada

La informacién base para este estudio procede de tres fuentes. Material editado por las instituciones publicas,
guias turisticas e imagenes generadas por los usuarios.

El material editado por las instituciones ptblicas se recopil sobre el terreno durante los meses de febrero y
marzo de 2017. Durante este perfodo se visitaron dos veces cada una de las seis oficinas de turismo existentes
en el 4rea metropolitana de Montevideo (tres gestionadas por el ministerio de turismo, dos de la Intendencia
y una municipal). Siguiendo la metodologia de Stylianou#Lamber (2012: 1824) se considerd que la muestra
estaba completa, y en consecuencia se podia considerar como representativa, cuando nuevas visitas a las
oficinas no aportaron nuevo material a la muestra. Se obtuvieron varios mapas y guias, tanto de cardcter
general como tematicas. La mayoria del material estaba editado por el ministerio de turismo. Unicamente
localizamos algunas publicaciones puntuales editadas por las distintas intendencias locales.

En cuanto a las gufas turisticas se analizé la informacién contenida en las guias editadas en castellano. Se
vaciaron todas las gufas disponibles en el mercado editadas a partir del afio 2010: Anaya Touring (Pagella,
2013), Bradt (Burford, 2011), Lonely Planet (Bao, 2015) y Guia Azul (Monreal, 2012).

Del material editado por las instituciones publicas y de las guias turisticas se realizé un vaciado del conjunto
de la informacién que contenfan. Se identificaron los atractivos que se promocionaban, su localizacién y
algunos datos mas cuantitativos. Los datos obtenidos se cuantificaron en funcién de una férmula que reflejase
el peso de la informacion. Concretamente se siguié la propuesta de Serrano y Imbert#Bouchard (2009: 391)
que matizaba el peso en funcién de aspectos como la extensién de la explicacién del atractivo, la presencia de
imagenes, la inclusién de mapas o el tratamiento objetivo o subjetivo del atractivo:

Indice de impacto = (A*10/Amax)*0,4) + (B*10/Bmax)*0,2) + ((C*10/Cmax)*0,2) + (D*10/Dmax)*0,2)
A = Numero de palabras de la descripcién del atractivo

B = Dimensidn de las imagenes relacionadas con el atractivo
C = Mapa o croquis de localizacién del atractivo

69



PASOS, 2019, vor. 17, NGM. 1, ISSN: 1695-7121

D = Tratamiento objetivo / subjetivo del atractivo

Las dos fuentes de informacién anteriores se podian vaciar en su totalidad. Un hecho imposible en
la tercera fuente, la red Instagram. Por este motivo fue necesario acotar la informacién que se queria
analizar. Instagram es una red social para compartir imagenes y comentarios asociados. Las imdgenes pueden
compartirse de forma publica o privada. En la presente investigacién Gnicamente hemos utilizado las
imagenes de cardcter publico. Por lo tanto, este no es un estudio de todas las imégenes turisticas sino de
aquellas imagenes que los usuarios deciden compartir en Instagram.

Instagram permite una busqueda preliminar de los lugares donde han sido tomadas las fotografias.
En nuestra investigacién hemos utilizado tres localizaciones “Montevideo”, “Ciudad de Montevideo” y
“Uruguay”. A pesar de existir otras localizaciones territoriales los tres topénimos elegidos eran las que
presentaban mayor nivel de actividad en el Uruguay. Concretamente, “Montevideo” generaba unas 1.200
fotografias diarias, “Ciudad de Montevideo” unas 250 y “Uruguay” unas 2.000 al dia.

En el presente estudio hemos analizado las imégenes generadas en dos momentos. Del 1 al 15 de noviembre
de 2016 y del 8 al 25 de febrero de 2017. La eleccién de estos dos momentos busca evitar la estacionalidad
turistica. La recopilacién de la informacién también siguié la metodologia de Stylianou#Lamber (2012:
1824). Se consideré que la muestra era representativa cuando el vaciado de un nuevo dia no incorporaba
nuevos elementos turisticos a la base. En total se analizaron unas 107.000 imédgenes, de las que 11.261 fueron
localizadas en el mapa. Una cifra en linea con la de otros estudios basados en las redes sociales, como el de
Gali & Donaire (2015), basado en 34.200 imédgenes de Flickr, o el de Stylianou#Lambert (2012), focalizado
en 400 imédgenes de Flirck y Picasa.

El primer filtro para clasificar las imagenes fue descartar aquellas imagenes generadas por los residentes.
Para identificar a los residentes se usé la informacién del perfil disponible en Instagram, la lengua en la que
se escribfan los mensajes y las actitudes y posturas en las imégenes. Si la identidad del fotdgrafo no quedaba
suficientemente clara, se descartaba la imagen. Siguiendo la metodologia de Stylianou#Lamber (2012: 1825)
paraevitar la subjetividad se establecieron una serie de pautasy se hizo una prueba piloto. En ella, dos personas
codificaron 20 imédgenes. En nuestro caso, el grado de coincidencia inicial fue del 90%. Después de discutir las
diferencias se homogeneizaron y clarificaron los conceptos. Cuando se repiti6 la prueba con nuevas imégenes,
la coincidencia en la codificacién fue del 95%. Esta codificacién permitié identificar que los turistas eran
responsables de un 19,7% de las imdgenes (21.082 imédgenes).

El siguiente filtro era identificar las imdgenes que podian ser localizadas en el mapa. Para hacerlo usamos
la metodologia comentada por Donaire, Camprubi & Gali (2014), basada en el andlisis de contenidos. El
andlisis de contenidos se puede definir como un método observacional usado para evaluar sisteméticamente
el contenido simbdlico de todas las formas de comunicacién que puedan grabarse (Hall y Valentin, 2005).
Debe ser objetivo, sistematico y generalista para garantizar asi la confiabilidad y replicabilidad de los estudios
(Holsti, 1968).

El primer criterio fue descartar las imdgenes que no permitian identificar la localizacién. En este sentido,
se adapté la idea de “eye#catchers”. Se consideran “Eye#catchers” una ilustracion donde el 50% o mds
de la imagen estd ocupada por un elemento que capta la atencién (Pritchard y Morgan, 1995: 28). Se
descartaron aquellas imdgenes en las que el 50% del espacio estuviese ocupado por elementos que no
fuesen territorializables: caras (selfies), detalles, puestas de sol, nubes, etc. Aproximadamente un tercio de las
imdagenes correspondian a esta categoria.

Para las 15.036 imdgenes restantes se buscé su localizacion en el mapa. Para ello se usaron cuatro vias:

e Comentarios presentes en la aplicacién, en los que se identificaban directamente los lugares.
e Reconocimiento de localizaciones en las diversas imdgenes (fotografias con nombres de comercios,
direcciones, etc.).
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o Analisis a través de la aplicacién Google images, la cual permite hacer busquedas por imagen. Los
resultados muestran paginas con imagenes similares, donde a menudo aparece la localizacion.

e DPara las imagenes que no era posible identificar con los métodos anteriores, se contactd con varios
especialistas con un elevado conocimiento del ambito turistico uruguayo.

Finalmente se localizaron en un sistema de informacién geografico 11.261 imégenes, un 74,9% de las
imagenes territorializables colgadas por los turistas en Instagram en el periodo examinado. Para las imégenes
creadas por los usuarios se elaboré un indice de impacto que, adaptindolo a la informacién de la fuente,
respectase el indice utilizado en las gufas y el material institucional.

Indice de impacto = (A*10/Amax)*0,4) + (B*10/Bmax)*0,2) + ((C*10/Cmax)*0,2) + (D*10/Dmax)*0,2)

A = Numero de palabras de la explicacién
B = Numero de likes
C = Numero de hashtags
D = Tratamiento como Top Post (Dmax = 1)

4. RESULTADOS
4.1. Presentacion

Un primer aspecto a enumerar de los resultados es el niimero de atractivos turisticos que se han identificado.
Como se puede observar en la tabla 1, el grueso de los atractivos se localizaban en el departamento de
Montevideo (63%). En los dieciocho restantes departamentos del pafs inicamente hemos identificado 295
atractivos turisticos. Una cifra que ya nos expone un primer dato sobre la concentracién de los atractivos en
los espacios urbanos, especialmente en el drea metropolitana de la capital.

Un segundo aspecto observable en la tabla es el nimero de atractivos identificados en cada una de las
fuentes analizadas. En todos los dmbitos Instagram era la fuente que permitia identificar més elementos.
Asi, del total de 796 atractivos identificados, 700 (87,9%) aparecian en Instagram. Ahora bien, mientras
que en el Departamento de Montevideo Instagram identificaba mas de 2’6 veces el ntimero de atractivos del
material institucional o de las guias, en los otros casos la proporcién era generalmente menor del doble. En
consecuencia podemos apuntar que el material editado (gufas y material institucional) inicamente muestra
un nimero limitado de los aspectos que los turistas consideran de interés fotogréfico.

TABLA 1
Numero de atractivos identificados

... | Departamento de Nucleos Otras areas del )
Atractivos citados Montevideo > 1000 habitantes pais (1) Total
_ Material 173 62 102 337

institucional

Guias turisticas 174 51 72 297
Instagram 455 91 154 700
Total 501 102 193 796

(1) Atractivos turisticos cuya localizacién no coincide con los nticleos

de més de 1000 habitantes definidos por el INE en el censo de 2011.
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En tercer y ultimo lugar la tabla 1 permite observar diferencias territoriales. Montevideo, la capital,
concentra buena parte de los atractivos. Fuera de esta 4rea, los espacios con menos de 1000 habitantes son los
que tienen, en conjunto, més atractivos (193). Finalmente, los nicleos de mas de 1000 habitantes situados
fuera del departamento de Montevideo son los menos representados (102). En consecuencia, podemos
apuntar que ser ciudad no garantiza, por si mismo, una presencia importante en la proyeccién turistica.
Salvo Montevideo, los restantes nucleos de poblacién del Uruguay no muestran un volumen de atractivos
significativo.

Las afirmaciones anteriores se matizan si se analiza el indice de impacto de los atractivos. La corre# lacién
estadistica entre las tres fuentes analizadas nos sefala unos valores positivos en el conjunto de los resultados
(nivel de confianza 95%, margen de error 5%, correlacidn significativa al 99,9% p<0,01). Asi, los valores mas
clevados se obtienen en la correlacion entre el material institucional y las gufas turisticas (0,665). También
observamos valores positivos en la correlacién de las imagenes creadas por los usuarios en Instagram con
las del material institucional (0,541) y con las de las gufas turisticas (0,500). En este sentido, el grado de
asociacion positivo entre las distintas fuentes analizadas senala un comportamiento similar en el tratamiento
de la imagen turistica de los espacios no urbanos, con mayor homogeneidad entre material institucional y
guias turisticas. Pese a ello existen algunas diferencias significativas.

En primer lugar, como se puede observar en el grifico 1, los atractivos identificados en Instagram tienden
a presentar unos valores claramente superiores a los del material editado, fruto de la mayor repeticién de
atractivos y de unas explicaciones generalmente més detalladas. Ademas, mientras guias turisticas y material
institucional presentan una tendencia generalmente decreciente, en la que son pocos los atractivos que
presentan un indice de impacto elevado (el valor mas habitual es uno), Instagram presenta més variabilidad
(el valor mas habitual es tres).

En Instagram los valores con un indice de impacto mas bajo no son los més habituales. Mientras que el
material impreso tiende a seguir una estructura en la que unos pocos atractivos tienen los indices de impacto
mis elevados y a medida que aumenta el niimero de atractivos, el interés del publico es mas segmentado
(siguiendo el modelo propuesto por Pany Li, 2011, 132), en el caso de Instagram la relacién es menos lineal.
Se repite la presencia limitada de los atractivos con un indice de impacto més alto, pero se incorporan matices.
Asi, son relativamente pocos los atractivos con un indice de impacto de uno, mientras que los que obtienen
un indice de impacto de tres son clara mayorfa. Entre las causas de esta situacién podriamos encontrar las
imagenes puntuales y extremamente especializadas, pero con escasa repercusion en el conjunto de la red, que
generaria Instagram. Unas imdgenes hiperespecializadas que tendrian un indice de impacto escaso. Ahora
bien, imagenes susceptibles de contribuir a generar una determinada imagen turistica.
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4.2. Localizaciéon de los atractivos

Una vez identificados los atractivos se localizaron territorialmente diferenciando los resultados obtenidos en
funcién de la fuente: material institucional (imagen 2), gufas turisticas (imagen 3) ¢ imdgenes generadas por
los usuarios (imagen 4).

El material institucional (imagen 2), como las otras fuentes analizadas, tendia a presentar una importante
concentraciéon de los atractivos en el departamento de Montevideo, tanto en ntimero de atractivos
identificados como en su indice de impacto (presencia de fotografia, explicacién detallada, etc.).

Fuera del departamento de la capital observamos que el material institucional presenta unos valores més
elevados del indice de impacto en las ciudades principales, especialmente en:

e Las distintas capitales departamentales, que tienden a ser objeto de un tratamiento muy similar. La
promocion institucional tiende a recopilar las principales iglesias, edificios administrativos y museos
de las distintas localidades, haciendo una descripcién basicamente artistica del atractivo.
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e Lasciudades declaradas patrimonio de la Humanidad: Colonia del Sacramento y Fray Bentos. Estas
dos ciudades tienen una presencia destacada, basada precisamente en la proteccion de la UNESCO.

o Ciudades costeras, con un reconocimiento turistico importante, como Punta del Este, Piridpolis o
la Paloma

Podemos senalar, en consecuencia, que la promocién institucional de los nucleos de mis de 1000
habitantes tiende a repetir la estructura administrativa, priorizando aquellos nucleos que disponen de
funciones administrativas (por ejemplo, sedes municipales o departamentales) o bien que han tenido,
histéricamente, un reconocimiento turistico importante.
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Atractivos identificados en el material institucional (indice de impacto)
elaboracion propia. Base cartografica INE Uruguay.

Por el contrario, en el caso de las dreas con menos poblacidn los atractivos localizados tienden a implantarse
en dos areas. En primer lugar, el litoral atldntico, al este del pais, especialmente en los departamentos de
Maldonado y sobretodo Rocha, con especial relevancia en el entorno de Cabo Polonio y Chuy. En segundo
lugar, al oeste del pais, a lo largo de la frontera con Argentina, en lo que se ha venido promocionando en los
tltimos anos como “Corredor de los P4jaros Pintados”. Los atractivos de cada una de estas dos areas tienden
a promocionarse de manera conjunta, creando una imagen turistica sobre la base de la suma de atractivos
no urbanos.

Fuera de estos dos espacios, los atractivos turisticos promocionados por los medios oficiales tienden a ser
escasos. Unicamente hemos identificado 36 atractivos, de los cuales el 50% se encuentran a menos de 30 km
de un atractivo situado en un nucleo de méis de 1000 habitantes, con los que se tienden a promo# cionar
conjuntamente. En consecuencia, podemos afirmar que la promocién institucional de atractivos situados en
dmbitos no urbanos tiende a realizarse prioritariamente de manera mancomunada. Pese a ello, la difusion
de atractivos singulares situados en 4reas no urbanas es extremadamente limitada y tiende a tener un indice
de impacto bajo.

Las guias turisticas fueron la fuente que, como hemos sefialado, incorporaba menos atractivos (imagen
3). Pese a localizar un nimero similar de atractivos al del material institucional en el Departamento de
Montevideo, fuera de esta 4rea el nimero de atractivos identificados fue tinicamente de 123.

74



DANIEL PAUL 1 AGUSTI. LA ESCASA REPRESENTACION TURISTICA DE LOS AMBITOS NO URBANOS. UNA COMPARACIO...

La distribucién de los atractivos seguia un patrén similar al del material institucional en la mayoria de los
casos. Se mantiene el predominio en niimero de atractivos e indice de impacto de Montevideo, de las ciudades
principales y, en buena medida, del conjunto de ciudades con més de 1000 habitantes.

Asi, la principal diferencia con el material institucional es que son extremadamente escasos los atractivos
localizados fuera de dreas con més de 1000 habitantes. Estos espacios inicamente mantienen volumenes
importantes de atractivos identificados en los departamentos de Maldonado y Rocha. El nimero de atractivos
identificados en el “Corredor de los Pajaros Pintados” es extremadamente limitado y a menudo asimilado a
los distintos balnearios de la region. La novedad de la promocién institucional del producto podria explicar
esta diferencia, e indicar todavia un escaso posicionamiento en las guias turisticas.
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Atractivos identificados en las guias turisticas (indice de impacto)
claboracién propia. Base cartografica INE Uruguay.

Fuera de los espacios litorales y del corredor, el numero de atractivos rurales identificados en las guias
es extremadamente limitado. Unicamente ocho atractivos, de los cuales cuatro en relacién directa con un
nucleo de méds de 1000 habitantes. Ademas, los indices de impacto de estos atractivos son por lo general
bajos. En consecuencia, podemos sefialar que la visién del Uruguay que promocionan las guias turisticas es
extremadamente urbana, con un peso de los atractivos situados fuera de los ntcleos principales de poblacion
extremadamente limitado.

La situacién anterior no implica, no obstante, que no existan espacios susceptibles de interés turistico fuera
de los nucleos de mas de 1000 habitantes. El andlisis de las imdgenes creadas por los usuarios (Imagen 4)
mantiene ciertas coincidencias, como la importancia de los atractivos del departamento de Montevideo, de
las capitales departamentales y de las ciudades patrimonio de la humanidad. Estas localidades obtienen unos
valores elevados en el indice de impacto, en linea con los observados en las otras fuentes analizadas.
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En el caso de los otros nicleos de poblacién con méis de 1000 habitantes, la situacién difiere en algunos
aspectos. En términos generales, el indice de impacto de estos nucleos tiende a ser mayor en los nucleos ya
senalizados. Asi mismo, tienden a incorporarse la mayoria de municipios de méds de 1000, incluso aquellos
que no aparecian ni en el material institucional, ni en las guias turisticas. En estos casos las imagenes mds
habituales tienden a ser las de plazas o bien, las estaciones ferroviarias.

Asi mismo, el numero de atractivos en areas rurales también aumenta en nimero y muy especial# mente,
en indice de impacto. Asi, mientras que en las anteriores fuentes los valores de estas areas eran claramente
inferiores alos de los espacios con més de 1000 habitantes, en las imagenes creadas por los usuarios los valores
tienden a ser comparables (exceptuando los observados en Montevideo).

El incremento se constata en las distintas dreas identificadas en las anteriores fuentes. En el caso del litoral
Atléntico encontramos algunos nuevos atractivos, especialmente en el departamento de Maldonado, y muy
especialmente, un incremento de los valores relacionados con el indice de impacto. Asi, varios de los espacios
rurales identificados obtienen un indice de impacto comparable al de las capitales departamentales o al de
espacios turisticos relevantes. Un aspecto que no observdbamos en las anteriores fuentes y que indicaria un
interés de los turistas por estos espacios muy superior al observado en las descripciones de las guias turisticas
y el material institucional.

La misma situacion se repite en el “Corredor de los Pajaros Pintados”, con algunos matices. Asi, pese a
observar un buen numero de atractivos y un indice de impacto elevado, el niimero de atractivos localizados
en las imdgenes generadas por los usuarios es restringido. Destaca, especialmente, que no se encontrase en
las imagenes de Instagram ninguna referencia a localidades que si que aparecen en el material institucional.
Estas localidades son de varias tipologias: nticleos importantes como Constitucién (2.762 habitantes), otros
ntcleos como Belén (947 habitantes) o espacios naturales como los Esteros de Farrapos. Esta presencia en
el material institucional, que no viene respaldada por las imdgenes creadas por los usuarios, no deja de ser
sorprendente. Debemos recordar, no obstante, que el Corredor se encuentra actualmente en promocion.
Podemos estar ante nuevos atractivos, poco conocidos en la actualidad, y que se pretende promocionar de
cara al futuro.
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Finalmente, los otros atractivos localizados en las imédgenes creadas por los usuarios se dividen en dos
grupos practicamente del mismo peso. Atractivos en espacios rurales proximos a ntcleos de poblacién de mas
de 1000 habitantes y atractivos aislados. Entre los primeros, que representan un 60% de los atractivos de esta
categorfa, destacan especialmente los localizados en las cercanfas de Paso de los Toros (12.985 hab., centro
del pafs, proximo a la represa de Rincédn del Bonete) y de Minas (38.446 hab., capital del departamento de
Lavalleja).

Nuevamente, los atractivos situados en espacios no urbanos y desvinculados de grandes marcas representan
una minoria. Los usuarios de Instagram tnicamente habrian identificado 19 atractivos en estas categorias.
Pese a que la cifra es la més elevada de las tres fuentes analizadas, los datos indican una escasa capacidad de
estos espacios para crear una imagen turistica fuerte. De hecho, el indice de impacto de estos atractivos se
sittia en la franja baja, destacando tinicamente el parque Bartolomé Hidalgo (en el embalse de Paso del Palmar
y en una de las principales vias de comunicacién del pais) y la antigua estacion de Pampa, en el departamento
de Tacuarembd.

4.3. Sintesis de los resultados

La sintesis en un mapa (imagen 5) de los resultados de las tres fuentes analizadas, gufas turisticas, material
institucional e imagenes generadas por los usuarios, muestra el escaso peso de los atractivos localizados en
dreas con menos de 1.000 habitantes.

Como se puede observar las imégenes turisticas identificadas en las zonas no urbanas tnicamente alcanza
una presencia importante, tanto cuantitativamente, como a nivel de indice de impacto, en el litoral de los
departamentos de Maldonado y Rocha, en el litoral atldntico. A mucha distancia, el litoral del “Corredor
de los Péjaros Pintados” también presenta cierta relevancia. En las otras localidades del pais la presencia de
atractivos correspondientes a los espacios no urbanos puede ser considerada como testimonial.

Ladistribucién de los atractivos tiende a ser comparable en los distintos departamentos del pais. Pese a ello,
observamos algunas pequenas diferencias. Por ejemplo, la presencia de ciertos atractivos en los alrededores
de Montevideo tnicamente resenados en las guias turisticas o el peso que el material institucional da a los
dos espacios comentados anteriormente. En cambio, las imagenes creadas por los usuarios tienden a ser las
que presentan una mayor difusién por el territorio. Pese a ello, podemos observar el peso limitado de los
atractivos identificados en los espacios no urbanos.

En este sentido, existen amplias zonas de departamentos como Flores, Durazno, Artigas, Florida, Lavalleja,
Treinta y Tres, Tacuarembd, Florida o Cerro Largo, en los que no hemos identificado, en ninguna de las
fuentes analizadas, ninguna imagen turistica. Este punto nos seiala la dificultad existente para crear imagenes
turisticas relevantes en estos espacios. Pese a ello, la existencia en otras zonas comparables de atractivos
identificados, sobre todo en las imdgenes creadas por los usuarios, muestra cierto potencial turistico de estos
espacios. En este sentido, las imagenes de los usuarios tienden a mostrar una distribucién més amplia de los
atractivos del Uruguay y pueden ser un buen medio para identificar posibles puntos con potencial turistico y
una escasa presencia en los medios tradicionales. Aspectos que pueden ayudar a reformular la imagen turistica
del territorio. Un aspecto que no hemos identificado en las guias turisticas ni en buena parte del material
promocional.
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Atractivos identificados fuera de los nicleos de mds de 1.000 habitantes (indice de impacto)
Elaboracion propia. Base cartografica INE Uruguay.

5. CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos en el presente articulo muestran como las ciudades concentran las imédgenes
conocidas, situdndose en los espacios mds altos de la jerarquia turistica descrita por autores como Pan y Li
(2011). En cambio, los espacios no urbanos incorporan un amplio nimero de imdgenes, pero unicamente
reconocidas por pocos turistas. En este sentido, la coincidencia de los resultados espaciales uruguayos con
los sefialados por Pan y Li en su anlisis textual de los atractivos turisticos de China apuntaria a un modelo
jerarquico que irfa més alld de los textos, para reproducirse en las imdgenes.

La localizacién espacial de los atractivos uruguayos permite constatar una presencia focalizada en los
espacios urbanos, especialmente la capital, su entorno méds inmediato y las distintas capitales departamentales.
En este contexto, las imagenes de los espacios rurales son extremadamente puntuales, desconectadas entre si,
y con un escaso peso con lo que dificilmente podrén contribuir a mejorar la imagen turistica de estos espacios
(Zhou, 2014).

Esta situacién es especialmente visible en las guias turisticas. En el caso del material institucional, existe
cierta voluntad por promocionar espacios fuera de los nticleos urbanos. Ahora bien, los resultados observados
muestran una ambicién limitada territorialmente y con una intensidad (indice de impacto) también limitada.
Finalmente, pese a que las imagenes generadas por los usuarios son las que identi# fican un mayor nimero
de atractivos fuera de los espacios urbanos, su presencia también es residual. Significativamente, esta carencia
de imdgenes de espacios no urbanos es atin mayor si nos focalizamos en los espacios que distan més de 30
quilémetros de un nucleo urbano.

Los datos anteriores muestran las dificultades por articular una imagen turistica asociada a los espacios
no urbanos que pueda ser, en la linea de los senalados por Urry (1990) fécilmente reproducida por los
turistas. Los atractivos identificados en estos espacios tienden a ser elementos aislados, con una promocion
mis relacionada con los espacios urbanos que con los elementos patrimoniales, histdricos o culturales del
espacio colindante con los que comparte tradicion. La tinica excepcidn localizada es la apuesta institucional,
relativamente reciente, por el “Corredor de los Pdjaros Pintados”. Ahora bien, sin una promocién conjunta
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dificilmente un tnico punto aislado, desconocido del gran publico, podrd generar un flujo de actividad
suficiente para ser considerado un atractivo turistico.

Esta afirmacién es especialmente sorprendente en un pais cuya marca turistica es “Uruguay Natural”. En
este sentido, la imagen turistica proyectada dista mucho de contribuir a fortalecer la identidad colectiva de
los espacios no urbanos. Los datos analizados muestran como la promocién turistica de guias y material
institucional tiende a reproducir criterios demograficos o econémicos y prestar escasa atencién a aquellas
dreas sin presencia relevante de poblacién. Incluso cuando la promocién busca cierto equilibrio territorial la
solucién implantada es enumerar los principales ntcleos urbanos. Ello conlleva un claro decrecimiento de
los puntos de interés promocionados a medida que se incrementa la distancia espacial a estos a nucleos. Un
criterio discutible, que crea vacios turisticos en importantes partes del pais y que podria verse como una de
las causas que impulsan un turismo basicamente urbano, centrado en un niimero muy limitado de espacios,
con los riesgos de masificacién que este aspecto conlleva.

En el caso de las imagenes de usuarios esta relacién no es tan directa y muestra como existiria potencial
para una promocién mds equilibrada de los atractivos del pais. En todo caso, resulta muy dificil pensar que
una parte importante del pais carece de elementos histéricos, naturales, patrimoniales, festivos o de otro tipo
susceptibles de ser objeto de promocidn turistica. En este sentido, como sefialan Nielsen et al. (1995), la
localizacién de imdgenes creadas por los usuarios mas alld de los puntos difundidos por el material impreso
es un ejemplo del potencial de ciertos espacios rurales para transformarse en atractivos turisticos.

Queda claro que el espacio rural tiene dificultades importantes para incorporarse a la oferta
turistica promocionada por guias y material institucional. Ahora bien, las diferencias observadas con el
comportamiento de los usuarios de Instagram apuntarian hacia un posible cambio que puede llevar,
progresivamente, a una mayor incorporacién de estos espacios en la oferta turistica. Una buena gesti(')n
contribuiria a que pasasen de ser objeto de excursiones de un dia desde las ciudades principales, a desarrollar
una oferta global, capaz de alojar varias actividades turisticas. Un cambio que contribuirfa a diversificar la
actividad econdmica, revalorizar el patrimonio o aumentar la autoestima de los habitantes de estas 4reas.
En este sentido, Instagram se muestra como una herramienta de ayuda a los gestores territoriales del
turismo, identificando nuevos puntos de interés de los turistas més alld de una promocién mas tradicional y
continuista, basada en criterios politicos y de homogeneidad territorial que tienden a favorecer las capitales
administrativas de las distintas regiones.
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