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Dotar de identidad visual a países, provincias o regiones asignándoles estatuto de marca implica, muchas veces, afrontar un campo de polémicas que, a la vez, desborda y sobredetermina la elaboración de esos signos (isologo, lema). A los efectos de esta ponencia, discriminaremos dos grandes horizontes de debates: uno de corte, podría decirse, político-ideológico en torno a la industria turística en general; el segundo, algo más circunscripto, remite a una confrontación en torno a la noción misma de marca y su aplicación a destinos turísticos.

1. Horizonte político-ideológico

Tal vez no resulte del todo desacertado comenzar este apartado señalando la expansión del flânerie, por cuanto no se limita ya a la sensibilidad cosmopolita de las emergentes capitales modernas de Occidente. La importancia contemporánea de las prácticas del viajar y vacacionar ha fomentado un mercado de proporciones inusitadas, no sólo porque ha proliferado la oferta de nuevos destinos, sino también porque la demanda se ha incrementado montada en el aumento global del poder adquisitivo, con lo cual productos y servicios han perdido su carácter de consumo suntuario dado, también, el menor costo logístico del desplazamiento (paquetes turísticos, compañías low-cost, vuelos charter, etc.) que, así, ha promovido mayores inquietudes turísticas en la población. 
Hoy día la mayor parte de los ciudadanos del mundo se encuentra cotidianamente involucrada en los flujos de contactos culturales internacionales, que se ofrecen bajo la innumerable presencia de lugares y escenarios que estimulan lo que lo que ha dado en llamarse imaginación geográfica, donde el turismo juega un rol no desdeñable en la configuración de las contemporáneas visiones del mundo. Esto no sólo resulta de las vacaciones personales, sino también de los continuos procesos migratorios mundiales que empezaran en el siglo pasado para extender su incidencia en la contemporaneidad; de la mayor velocidad y magnitud de la circulación de pueblos, culturas y  mercancías de las economías globales; y de la manera en que se representan los destinos a través de opiniones de viaje on line, folletos y guías turísticas, programas de viajes y documentales, publicidad, entre tantas formas mediatizadas en que se diseña el paisaje cultural cognoscible a nuestro alrededor.
Es en esta escala donde el turismo suele ser planteado como una oportunidad para el desarrollo de los países y regiones emergentes (OMT, 2012a; Ministerio de turismo de la Nación, 2012. Plan Federal  Estratégico de Turismo Sustentable 2016;  Mowforth, 1998) y lo que rescata el conjunto de información de base para el planeamiento de políticas públicas que, generalmente, abreva en variados estudios de economía política. Sin embargo,  los alcances  y efectos positivos de esta particular forma de intercambio que es la industria de la hospitalidad han sido puestos en cuestión por el señalamiento del carácter desigual que puede adquirir el desarrollo turístico cuando, con la excepción de las elites locales adineradas, otros sectores de la población residente tienden, por lo general, a quedar excluidos de sus beneficios (Cohen,  2011 y 1984). En esta dirección, se arguye que el turismo masivo contemporáneo sería una de las nuevas formas del colonialismo, con idénticos efectos en términos de expoliar, también, los recursos paisajísticos o culturales de las regiones receptoras (Gonsalves, 1993; McGehee, 2012). No pocas comprobaciones de esta índole de las cosas han promovido que los organismos mundiales del sector (Unesco, 1996; OMT, 2006 y 2002) alienten en los países el diseño de políticas públicas con inclusión de acciones y estrategias de empoderamiento de la población y, también, orientadas a tratar de capturar las formas turísticas más recientes, globalmente viradas hacia la búsqueda de autenticidad y sustentabilidad. 
1.1. Diversificación, autenticidad y sustentabilidad: turismo alternativo  
Esta tendencia representa otra orientación de la industria, muy visible a partir de los 80 en concomitancia con, al menos, dos fenómenos. Por una parte, con las preocupaciones ecologistas que objetaban los efectos negativos sobre los entornos naturales donde se desenvuelve el turismo masivo, habitualmente identificado con la tipología de sol y playa, organizado no pocas veces según el modelo de servicios “all inclusive”, de modo que comienza a perfilarse un turismo de corte ambientalista, que implicaba la búsqueda de destinos alternativos (Farrel, 1991). Pero estas preocupaciones eran, por otra parte, la punta del iceberg de los procesos más globales de individuación que proceden por fragmentación y diversificación de los escenarios de consumo, que se manifiestan, también en el sector, cambiándolo en varios aspectos (Voase, 2007). Uno es el espacial, ya que desde la década del 80 se observa en una escala cada vez mayor, la fragmentación de la distribución espacial del turismo (McKercher, B. y Lew, A. 2004). Acompañando estos cambios espaciales, aparece el otro, dado por las variaciones temporales en la duración y temporada de las vacaciones porque, en buena medida, las "nuevas" formas de vacacionar tienden a ser menos dependientes de la estacionalidad, especialmente en comparación con las normativas de playa o de montaña. La industria turística y la de servicios conexos tuvieron que responder mediante la adaptación de su oferta a la demanda de viajes independientes, servicios personalizados y destinos nuevos e inusuales, que representan otro de los cambios notorios, esto es, la fuerte diversificación de los consumos e intereses de los turistas quienes, reacios a las propuestas y servicios más estándar o masivos, contribuyen a la aparición de múltiples tipologías novedosas (turismo rural, ecológico, activo, de aventura, temático, gastronómico, arqueológico, enológico, patrimonial, entre tantas otras imposibles de listar) y de variado carácter,  muchas de ellas naturales, otras no (el rincón medieval de Cloysters en Manhattan, por ejemplo) y algunas, incluso,  francamente sombrías (el turismo oscuro de Auswich, de los sitios de asesinato y muerte, de prisioneros de  campos de guerra y demás; ver Urry, 2003). 
Tales cambios en los hábitos y la multiplicación creciente de opciones de consumo son, además, potenciadas por la penetración de internet, con impacto en dos niveles al menos: en el proceso de armar el viaje a gusto y medida, personalizándolo de tal modo que, no pocas veces, gana independencia respecto del canal de comercialización habitual, los tour operadores, generalmente orientado a grandes grupos (los llamados paquetes) y, en otros, optando por la contratación directa de servicios a agencias especializadas y pequeñas que empiezan a proliferar al calor  de estas posibilidades digitales; también, en la búsqueda de información e inspiración para nuevos destinos o nuevas formas de pasear. La consecuencia es, sin duda, un drástico cambio en el control de la información de la oferta a la demanda que potencie posiblemente el proceso de fragmentación y diversificación ya iniciado antes de la aparición de la red, dado el crecimiento estadísticamente constante del viajero individual, que hoy, a diferencia del pasado,  no se circunscribe a la única figura del mochilero. Ahora bien, las opciones de personalización conviven y no sustituyen los así llamados paquetes turísticos, a los que se apuesta cuando se carece de tiempo o voluntad para diseñar el viaje, ni las formas novedosas reemplazan las tradicionales (Lins, 2009), las vacaciones “de mar” siguen gozando de popularidad, pero aquí la variación sustantiva pasa por la expansión de las opciones, dada la moderna gama mucho más numerosa de destinos de playa. Como también es cierto que muchas ciudades han ido transformando su carácter industrial cuando, frente contracción de sus economías manufactureras tradicionales y de su mercado de trabajo, han debido “reciclarse” para alinearse a un nuevo orden económico y, así, con el fin de atraer nuevas industrias asociadas al crecimiento de la economía de servicios, especialmente turísticos, experimentaron una fuerte revalorización patrimonial  con la promoción de salas de ópera y conciertos, teatros y museos como atractores del flujo turístico cultural, uno de los más activos y expandidos en la actualidad (Paradis, 2004).  
En definitiva, el dinamismo y labilidad de las prácticas turísticas están heteróclitamente motorizadas, en muchos casos por nuevas preferencias sea en la demanda de formas alternativas a las tradicionales, sea en la de combinación de varias tipologías en un solo viaje, que deben ser afrontadas con una oferta más amplia y diversificada. Esquemáticamente enumeradas aquí, estas características escriben el episodio turístico del capítulo más general del pasaje de sociedades y economías industriales modernas a las post industriales (Urely, 1997; Mustonen, 2006; Gale 2005, Gao, 2012; Oakes, 2004). Cambios y reconfiguraciones que, en fin,  complejizan los escenarios de mercado ya que regiones o áreas en desarrollo y emergentes pueden competir con destinos más establecidos y maduros (OMT 2012a, 2012b, 2010), tal como preocupa, por ejemplo, al Ministerio de Industria, Turismo y Comercio de España (2006: 43), país que suele oscilar entre alguna de las tres primeras posiciones del ranking mundial de países con mayor arribo turístico en las mediciones regulares de la OMT:
“…los turistas optan cada vez más por una elección de destinos turísticos singulares, alejados de la masificación propia de los destinos maduros (…) se crea una tendencia a demandar productos turísticos personalizados y con una gran carga de singularidad.” 
Desde avistamientos diversos de la vida silvestre hasta, por ejemplo, experiencias de inmersión cuasi etnográfica en remotas comunidades andinas, este variado y heterogéneo repertorio de demandas turísticas más individualizado, con preocupaciones ambientalistas y orientado globalmente a lo auténtico, por singular y diferente, recibe la calificación común de modalidades alternativas al compartir, todas ellas, la apetencia por destinos cuyos caracteres naturales, sociales y culturales desconocen los artificios y adornos de lo que está diseñado para ser mostrado y ofrecido al turista. De este modo, los destinos maduros y conocidos se ven impulsados a competir, en cierta medida desventajosamente, con los emergentes y, por esa vía, reaparece la noción de oportunidad competitiva para las economías y regiones en vías de desarrollo. 
La autenticidad –entendida como preservación de entornos culturales y naturales- se asimila con sustentabilidad de los recursos de los destinos favorecidos por estas renovadas demandas, especialmente visible cuando se realizan experiencias, por ejemplo, de protección de la tierra y la cultura indígenas mediante el ecoturismo (Caserta, 2001). De este modo, las atribuciones de expoliación y experiencia degradante, de instrumento con vocación neocolonial tienden a concentrarse en el turismo de masas, en tanto que, comparativamente, sus configuraciones no convencionales se perciben como menos lesivas y más legítimas (Ryan, 2002; Labuschagne,  2005). 
No obstante este relativo mayor consenso respecto de nuevas formas, la sociología del turismo ha estado dominada por puntos de vista opuestos respecto de su carácter y   significado. Una perspectiva es altamente crítica y concibe el turismo como un síntoma de la decadencia moderna, ya que resultaría una actividad trivial y superficial que consiste en la búsqueda de experiencias artificiales. El enfoque opuesto, sin embargo, lo conceptualiza como un ritual moderno significativo que implica la búsqueda de lo auténtico (MacCannell, 1999). Ahora bien, ambos puntos de vista recortan y enfatizan algunas de las orientaciones turísticas actuales. Así por ejemplo, la simulación e hiperrealidad de los parques temáticos y otras atracciones inventadas (los canales de Venecia en Las Vegas, por caso) resultarían las experiencias turísticas típicamente postmodernas (Baudrillard, 1978; Judd, 2003; Eco, 1987). Mientras que la otra perspectiva, en cambio, subraya como paradigmáticas las relativas a la búsqueda de lo real y al creciente atractivo de lo natural, al postular que no hay búsqueda de eventos inauténticos, sino, más bien, una suerte de contemporánea forma de peregrinaje para ver la vida real de los otros.  Sin embargo, esa vida, según Mac Cannell, se encuentra detrás de escena, no es inmediatamente obvia para el visitante y, con el tiempo, las personas observadas y los empresarios turísticos locales proceden a construir escenas y espacios turísticos, que resultan forzados y artificiales, producción de una suerte de autenticidad escenificada, pero que es resultante de las relaciones sociales y no de búsquedas individuales. 
Frente a esta polarización, otros plantean que ambos puntos de vista descuidan la variedad existente en las prácticas turísticas contemporáneas y ofrecen en cada caso un retrato totalizador del turista como un tipo general (Frankling, 2001), que subestima, por una parte, la existencia de numerosos discursos y procesos de autenticidad y, por la otra, el componente paradójico que ellas plantean (un año se puede optar por pasar las vacaciones trabajando con una organización de voluntarios y al siguiente año en lujosos alojamientos, por caso). En este sentido, se tiende a concebirlas como un entramado con múltiples combinaciones, dado que las posiciones de consumo siguen, más bien, patrones lábiles y cambiantes por ser multi motivacionales. Finalmente, se objeta la frecuente reducción de la experiencia turística a la primer mirada, ya que tras ella puede advenir una segunda más reflexiva y más escéptica, a menudo, irónica o mordaz respecto la ofertas que se le dirigen (McCannell, 2001).   
Independientemente de este debate sobre la experiencia turística si profunda o superficial adviene otro, en donde la noción misma de autenticidad entra en cuestión en la medida en que se la considere como inmutable, dada o, por el contrario, una construcción histórica y cambiante que se va redefiniendo a partir de complejos procesos de intercambio, en los que también participa el turismo al poner en contacto prácticas culturalmente heterogéneas (dilema discutido especialmente en el ámbito de los estudios antropológicos: Mkono, 2012; Rickly-Boyd, 2012; Chatelard, 2005; dos Santos, 2005; Sherlock, 2001). 
En el primer caso, se sostiene que este creciente interés turístico por otros entornos ecológicos, por otras culturas y tradiciones penetra las regiones más intactas del planeta desvirtuándolas. Se produciría una suerte de fetichización que convierte en mercancía la autenticidad. Esta noción del turismo alternativo como pérdida identitaria es rebatida por otras corrientes antropológicas al sostener que conduce, en no pocas ocasiones, al congelamiento -de ese patrimonio cultural que se desea preservar-  en un pasado etnográfico, muchas veces idealizado. La visión negativa del turismo, por otra parte, suele originarse en déficits de la investigación antropológica, ya que abundan los estudios sobre los impactos y cambios promovidos por el flujo turístico en las culturas receptoras, pero escasean las investigaciones de los efectos que ellas, a su vez, promoverían en los visitantes. Esta unilateralidad supone un cierto sesgo etnocéntrico de los enfoques críticos sobre el turismo, pero puede entenderse, también, como un tácito reconocimiento del desequilibrio existente en las relaciones de poder. Situación que, para otras corrientes, podría modificarse, siempre y cuando se revisara el automatismo de asumir que los mercados emisores de la industria turística se imponen a  los mercados receptores, fatalmente conceptualizados como pasivos e impotentes (Salazar, 2006; Franklin, 2001; MacLeod, 2005). 
Reversión de la trama que testimonian las investigaciones sobre cómo, en ciertas ocasiones, el turismo internacional se torna en recurso de empoderamiento (Medina, 2003; Aas, 2005; Cole, 2005; Briedenhann, 2005), ya que los destinos receptores pueden deliberadamente optar por reinventarse en el tiempo, modificar la forma en que son vistos y percibidos por diferentes grupos de turistas,  o darse experiencias como la conversión de cazadores furtivos de reservas nacionales en guías o guarda parques. Estudios, en fin, que están mostrando vínculos complejos entre ambos polos del intercambio turístico. Podría resultar útil, en este punto de la discusión, recurrir a Luhmann (2005) y abordar estos intercambios a partir de la noción de interpenetración de sistemas culturales diferentes, cuyo encuentro promueve mutuas modificaciones, que serán reelaboradas en el seno de cada uno de ellos en los términos y lógicas que los organizan; lo que supone una semiosis compleja entre ambos polos del intercambio turístico, no sólo pensado a partir de relaciones especulares mecánicas y algo simplistas, donde uno de ellos es mero eco o reflejo degradado del otro (retomaremos páginas adelante este punto). 

Más allá de las objeciones que recaen en esta modalidad turística designada como sustentable por búsqueda de autenticidad  -sea del paisaje, sea de la identidad cultural-, lo cierto es que ella circula insistentemente como una meta global deseable en la discursividad de la industria turística en su conjunto, de los medios de comunicación y de los organismos de planeamiento de políticas del sector. 
1.2 Identidades nacionales y regionales, marca y destino turístico: la instalación de un debate
A esas discusiones, se ha sumado, en tiempos relativamente recientes, otra derivada de la puesta en juego de las nociones de marca, identidad e imagen aplicadas a los destinos. Éste es el lugar de inscripción de variados intentos de no pocos destinos donde el turismo resulta un motor económico relevante, especialmente en estados (del nivel organizacional que fuere: región, municipio, provincia, etc.) con fuerte dependencia de la comercialización del paisaje, como bien de consumo o como experiencia (Bell,  2002). Intentos, por otra parte, que ambicionan los contornos de países y naciones no primariamente turísticos advertibles en los desarrollos de marcas nación, asumiendo que representan una estrategia eficiente para gestionar y, aún acrecentar, el capital de reputación, a los efectos de ganar posiciones aventajadas en los escenarios globales y tornarse en jugadores relevantes, no sólo ya en términos de intercambios económicos, sino incluso diplomáticos, por ejemplo, en la medida en que se ponen en juego representaciones de las identidades nacionales, regionales o citadinas (Kemming, 2007). Aquí comienzan a plantearse tensiones, solapamientos y diferencias entre los dominios de las políticas económicas, las comunicacionales y las de relaciones exteriores y, consecuentemente,  entre las tareas e instrumentos del branding y de public diplomacy, especialmente en lo relativo a la pertinencia de su aplicación, por cuanto las primeras suponen un entorno político pacífico, que no es condición necesaria para las segundas que, además, pertenecerían al ámbito de intersección entre las relaciones exteriores y las comunicaciones internacionales, a diferencia de la noción de marca país, de corte más bien táctico antes que enfoque integral, estratégicamente planificado, con clara genealogía en el marketing. 

Al parecer, la noción de marca país habría sido acuñado por Simon Anholt en 1996, aunque el así llamado place branding dataría de principios de los 90 como una especialización del marketing. Habría surgido de la combinación entre los estudios sobre lo que se denomina efecto del país de origen
 y la literatura interdisciplinaria sobre identidad nacional, con abordajes identitarios de orden histórico, sociológico, político y cultural  (Szondi, 2008), áreas que comienzan a interactuar dado el creciente sentido de identidad nacional, que es el revés de la trama de la homogeneización de los mercados en el contexto de globalización (Dinnie, 2003). Los estudios sobre marcas destino, entonces, suelen considerarse antecesores de los de marca país y siguen estando enclavados en la especialización teóricamente más desarrollada del place branding, con foco primario en el turismo. De modo que  marca destino y marca país resultarían nociones muy próximas para algunos y muy heterogéneas para otros, por transponer la segunda los “límites turísticos” (Skinner, 2007; Chaves, 2011; Szondi 2007).
En paralelo a este campo caracterizado por los avatares e inestabilidades conceptuales propios de un naciente estado de reflexión, se suceden también las polémicas relativas a la noción misma de marca, ya que en su acepción tradicional designa el gerenciamiento de identidades y vínculos en el mercado de consumo (Verón, 2011, 2004, 1985). Entonces, el planteo dilemático que intentaremos abordar acá podría resumirse en la pregunta respecto de la legitimidad de asimilar entidades de naturaleza diferente: una referida a prácticas comerciales (marca), la otra (ciudad, provincia, región, país) asociada a conjuntos más heterogéneos (Anholt, 2008), que nos sitúa de lleno en el segundo de los horizontes que inicialmente mencionáramos.
2 Horizonte de debates sobre la aplicación de la marca a destinos turísticos
Las discusiones aquí recaen en la noción misma de marca, de por sí inestable, que crece en complejidad cuando países, regiones, provincias o ciudades adoptan ese estatuto que así, contemporáneamente, va expandiendo su campo de desempeño originario al desplazarse a otros que,  hasta no hace mucho, se regían por lógicas completamente ajenas. Dado este fenómeno digamos expansivo de la marca un debate es si se trata de una entidad sólo y enteramente anclada en intercambios económicos o socio-culturales amplios. El segundo tiene que ver con las singularidades de las marcas destino.
2.1 La marca y  los tránsitos de su régimen de representación
Los estudios relativos a cuestiones de imagen de los destinos turísticos, encuadrados en una teoría general de la marca, comenzaron a principios de los 70, a partir de distintos trabajos que señalaban el papel de esa variable, la de imagen, en el desarrollo turístico, pero es recién hacia finales de los 90 cuando comenzó a ganar visibilidad su aplicación en el contexto de esta industria (Hanna, 2008). La tradicional definición que la anclaba al isologotico destinado a identificar bienes y servicios de una compañía para diferenciarlos de sus competidores (Kotler, 2006) ha sido revisada y criticada por resultar muy orientada a la noción de producto (Kerr, 2006). Se arguye, aquí, que resulta insuficiente en la dinámica de las economías post industriales, donde un doble tránsito modifica el tipo de representación de la marca, que pasa de lo tangible a lo intangible y  de la representación económica a la cultural y social amplia. Ambos pasajes son los que han permitido su lógica expansiva.
a) De la representación de lo tangible a lo intangible. En este caso se asiste modernamente a la convicción de que la marca es, en verdad, un activo intangible fundado en su capacidad de representación no tanto de las propiedades materiales de las mercancías sino, más bien, del complejo aspiracional de quienes las consumen; es decir, en su capacidad de vinculación con alguna de las posibles posiciones de consumo en que se diversifica la demanda contemporánea, aquel colectivo que se desea retener, pero que es, asimismo,  blanco de numerosas solicitaciones de otros contendientes en paridad competitiva. Suele así plantear un vínculo coenunciativo  (Culioli, 2011): su operación semiótica básica no consiste tanto en un proyecto autocentrado (yo soy esto que hago), sino más bien en un proyecto orientado (yo soy esto que hago para usted). Estrategia que busca la captura del público que la mercancía por sí misma no puede brindar, ya que bienes y servicios están afectados por la homogeneización resultante de los procesos económico industriales puestos en juego para producirlos. Este pasaje de la predicación productiva a la vincular es una configuración semiótica que le permite reponer en el orden coenunciativo, las diferencias arrasadas por aquellos.
Homogeneización también verificada en la industria turística, sobre todo en sus formas más estandarizadas al estilo de, por ejemplo, los resorts Club Med, por nombrar una de las más paradigmáticas y difundidas. Por otra parte, en el caso de los destinos con fuerte dependencia del paisaje, la creación de diferencias no puede descansar por completo en el factor geográfico, que más bien asimila las distintas localidades que allí compiten y al que, además, se debe mantener lo más intacto posible, para respetar las demandas de autenticidad. Se llega así a la convicción de que la diferencia pasaría por la oferta de experiencias singulares, más bien tributarias de los contornos culturales antes que de los meramente topográficos. Así serían las vivencias, asociadas con prácticas culturales particulares del lugar, la materia prima para la elaboración de diferenciales competitivos, que permitirían recortar destinos que comparten panoramas similares. De allí que se abandone el excesivo énfasis en los recursos materiales (sea paisajes como oferta hotelera, conectividad, transporte, entre otros) bastante equivalente entre destinos (Pike, 2005) que la globalización y mediatización vuelven evidentes, para afrontar estrategias de singularización viradas a brindar posibilidades de disfrute más subjetivos e inmateriales. 
Por otra parte, tal convicción, además, abreva en la comprobación de que el goce en estos casos no estriba únicamente en la mirada contemplativa de los escenarios que se ofrecen a ser visitados, que no se reduce a una experiencia enteramente visual, más bien pasiva y estática, tal como canónicamente estipulaban ciertas reflexiones sobre la mirada como principal rasgo de la experiencia turística (Urry, 1990), que ignora el componente activo o performativo de los consumos (Hyde y Olesen, 2011; Dann y Nordstrand, 2009; Wait y Cook, 2007; Larsen, 2005; Crouch, 2004; Edensor, 2001). Se pasa a conceptualizar al turista ya no sólo unidimensionalmente enclavado en ver y comprar, sino en un activo consumidor de experiencias múltiples, orientado a la realización de la mayor cantidad y diversidad de actividades posibles durante su viaje, un sujeto multidimensional que demanda una variada oferta complementaria a la motivación principal de su viaje. Este fenómeno está en la base de lo que se ha dado en llamar turismo activo y es lo que también recoge las recientes tendencias del marketing experiencial (Ryan, C. 2011).  

b) De la representación de lo económico a lo sociocultural. Paralelo a este fenómeno se asiste a otro donde la marca ya no designa solamente oferta económica sino una filosofía que, según las más recientes tendencias, ha dado en llamarse dimensión institucional (es decir, su  conjunto de valores, su particular “cultura”) y, en términos generales, ha redundado en el creciente desarrollo de acciones de mecenazgo de lo más diversas, como respuesta a solicitaciones del público, que van más allá de las relativas a la oferta de bienes y servicios y ha desembocado en una reconfiguración de la marca ya no sólo como actor económico sino también social amplio.
Tal dimensión institucional de la marca es, en cierto sentido, asumida por los sectores gubernamentales encargados de gerenciar destinos, cuyas políticas y planes de desarrollo buscan regular no sólo el impacto económico en los mercados receptores, sino, además, alternativas viables para que las culturas locales se desarrollen durante los procesos dinámicos del turismo, para redefinir sus propias identidades. Son estos imperativos los que alientan, así, variados programas, entre los que se cuentan los destinados al rescate de prácticas con identidad (culinarias, de telar, de construcción de vivienda, de industrialización artesanal, por mencionar sólo algunas), con la convicción de que su autenticidad y preservación define los contornos aceptables y legítimos del turismo no sólo como negocio, sino (ya lo señalamos antes) como alternativa de desarrollo sustentable.
Ha sido entonces este complejo proceso de la marca en tanto entidad que trasciende el plano de los intercambios económicos, y asume, por ello, un vínculo simétrico con los diversos públicos cuando recoge sus preocupaciones y demandas, incluso las que van más allá del consumo, lo que ha permitido la ampliación de su campo de desempeño.
Así, por ejemplo para algunas perspectivas (Kavaratzis, 2006),  la dimensión institucional es la que resultaría pertinente, ya que un destino representa una oferta muy amplia (puede incluir desde un pequeño pueblo hasta el conjunto de una  o varias regiones; desde souvenirs, diversas expresiones artísticas, culturales y deportivas  hasta un estilo de vida). Por lo tanto, no se dirige a un mercado objetivo único  (Anholt, 2005) y se comportaría, más bien, como empresas multidiversificadas al estilo, por ejemplo, de Procter and Gamble o Unilever. Se entiende, así, que la sombrilla productiva de los destinos implica no sólo bienes y servicios específicamente turísticos de alojamiento o similares, sino también sus caracteres culturales que los identifican y resultan deseables para los visitantes, por proporcionar experiencias singulares, muy heterogéneas de las vividas en el día a día (Hanna, 2008). Podría decirse que los destinos son, desde el principio mismo, diversificados mientras que, comúnmente, las sombrillas amplias de compañías “no turísticas” son resultados históricos, originadas a partir de una categoría o producto específico. En este tipo de planteos  se verifica confianza en que la cultura puede ser una mercancía, aunque de naturaleza particular ya que no puede “empaquetarse”, ni diseñarse a la medida de las expectativas de los consumidores  y, por otro lado, es  muy restringida la posibilidad de control sobre el producto final, esto es, la experiencia que tienen los visitantes de la ciudad o región, según fuere la escala del destino. (Maccarrone-Eaglen, 2009). Independiente de ello y aún si se acordara en que la cultura puede ser un bien transable sería, no obstante, de naturaleza particular,  lo que desemboca en el segundo horizonte de debates, relativos a las particularidades que asume la marca en la industria turística.
2.2 Singularidades de las marcas destinos
Este aspecto remite a un conjunto de problemas que puede desagregarse en cinco áreas relativas las condiciones de producción
 singulares de la industria turística: los modos de participación del cuerpo y lo biológico, ciertas matrices vinculares y coenunciativas muy específicas, el régimen patrimonial de los destinos, las prácticas organizacionales del sector, la configuración de su representación simbólica y los problemas de regulación y control. Esta sección  se circunscribe a las últimas tres
 ilustrándolas a partir de los resultados obtenidos en un estudio destinado a evaluar el impacto del isologo y lema de San Juan, hoy en desuso
, que se aprecia a continuación.
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Para su realización se implementaron técnicas cualitativas de relevamiento de datos, consistentes en entrevistas en profundidad cara a cara, con preguntas abiertas y de una hora de duración aproximada cada una. El universo y la muestra estuvieron conformados por 50 hombres y mujeres, de 25 años en adelante, con residencia permanente en Buenos Aires (dado que representa el mercado emisor de mayor flujo turístico a nivel nacional) y viajeros habituales a destinos nacionales de montaña y de naturaleza, por ser la oferta turística que, globalmente, aparece asociada  a la provincia (aunque, ciertamente, no se agota en ella) y es tematizada en esta identidad visual. 
2.2.1) Una particularidad bastante notoria radica en el régimen de propiedad de los destinos, ya que  ninguno de los numerosos actores involucrados en él, es dueño o poseedor de la marca. De allí que la toma de decisiones para establecer una orientación competitiva común –imperativo propio de toda marca- está más restringida y corre el peligro de terminar diluyéndose por  diferencias de criterios entre el sector estatal y privado; por los intereses encontrados de los propios actores privados, que son competidores entre sí; por los que suelen suscitarse con los vecinos, por ejemplo de una localidad posicionada como ecodestino, quienes demandan pavimento o telefonía celular, y chocan con el sector turístico local (público y privado) e, incluso, con los mismos turistas, ya que lo que es percibido como “carencia” por los pobladores, resulta para los visitantes parte del “encanto agreste” del lugar; finalmente si se logra  consenso de todos estos públicos reuniéndolos tras una estrategia competitiva común y consensuada, puede entrar en colisión con otras actividades y actores productivos de la región, como ocurría paradigmáticamente con San Juan. 
Sus recursos más preciados -Ischigualasto o Barreal, por citar algunos al azar- dependen de la preservación de la naturaleza y el ambiente. De allí que la provincia impulsara ese slogan, para expresar su orientación competitiva al  exaltar los caracteres de ámbito puro, virgen e intacto. Sin embargo, ese propósito colisiona con la minería, actividad tradicional de San Juan, a cargo de pequeñas y medianas empresas locales que, alrededor del año 2000, cambia de carácter ya que su desarrollo está en manos de grandes compañías multinacionales con decisivo respaldo oficial.

Estas condiciones de producción  (Verón, 1993) obstaculizan la capacidad de los destinos para hacer efectiva una promesa de marca, común y consistente en cada uno de los múltiples bienes y servicios en que se diversifica su oferta y lograr así una experiencia de visita más o menos unitaria, en los distintos momentos clave de contacto de los turistas con el lugar.
2.2.2. También es diferente la destinación y circulación de la identidad visual, porque ese entramado conflictivo impacta en, digamos, la capacidad de carga simbólica de este signo, ya que su destinación es más circunscripta en marcas no turísticas, pero muy expandida en los destinos. En compañías de bienes y servicios, isologo y slogan se dirigen a un tipo de público, el externo o cliente, según la clasificación habitual que los distingue de los internos (empleados, por ejemplo) y de los cercanos (comunidades de radicación de las plantas industriales o proveedores, por caso). Así, el diseño de distintas opciones está en relación directa con la capacidad de representación del mundo aspiracional que la marca promete a sus consumidores.

Los signos de identidad de los destinos exhiben una destinación más amplia: su capacidad simbólica involucra una multitud de colectivos ya que, además de los turistas, debe asumir, también, la representación de los residentes y de los diversos actores individuales o no que conforman la industria turística local, y no siempre hay acuerdos en este ámbito. Tal el caso de San Juan, ya que el sol es sentido como propio por el conjunto de la provincia que, además, es sede de la Fiesta nacional, pero es asimilado a destinos de playa por los turistas internacionales. La alternativa de Ischigualasto  o Valle de la Luna (cuya metonimia emblemática es la imagen del submarino, transcripta a continuación), también presentaba alta segmentación: de alto potencial de atracción en el mercado externo, pero objetada por identificar sólo una zona de la provincia.
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A la complejidad de una representación equilibrada, se suma la de lograr comprensibilidad e impacto tanto fronteras adentro como  afuera del destino y, además, resolver los dilemas y discusiones sobre si los iso  deben responder a estereotipos que, para algunos generan identificación y, para otros, empobrecen el capital simbólico de la localidad.
2.2.3. Finalmente están los problemas de regulación y control, la disyunción identidad vs imagen. La dicotomía acá puede resumirse así: ¿la marca sería lo que una organización (turística o de cualquier clase) decide ser y lo difunde en sus comunicaciones con sus públicos? ¿O es la representación o imagen que tienen de ella los consumidores, lo que interpretan, y hacen con las propuestas de la marca? La pregunta se ocasiona en la comprobación empírica de los heterogéneos grados de diferencia verificados entre ambos conjuntos de representaciones.
En el caso que estamos examinando, la identidad visual tenía como objetivo difundir los recursos paisajísticos imponentes y majestuosos de la provincia, posicionándolos como naturaleza intacta, incontaminada por el hombre, para capturar la creciente apetencia por lugares remotos y vírgenes, que es el flujo turístico con mayor crecimiento sostenido a nivel mundial. En consecuencia, este signo propone trayectorias posibles de consumo y disfrute relativas al goce de la naturaleza y está sobre determinado por las hipótesis del destino sobre su público objetivo: que el sol era el rasgo distintivo de la provincia en la audiencia; que la modalidad asertiva promovería verosimilitud, por uso de una frase corriente y coloquial que, por lo tanto, impediría interpretaciones literales, y se entendería como “licencia” publicitaria. 
Los resultados de la encuesta muestran la asimetría o diferencia de la que venimos hablando.
El testeo del componente lingüístico muestra el surgimiento de tres lógicas interpretativas. En el orden temático,  una interpretación recae en lo primigenio que, a su vez, se dispersa en dos evaluaciones opuestas: una positiva donde primigenio se asimila con “progreso ambiental” y “naturaleza buena” (¿La frase?... me suena a naturaleza; me gusta, es muy creativa porque con pocas cosas te indica cómo es SJ (…) me lo hace imaginar; me impactó la frase, muy sugerente: algo más puro, más sano, distinto de Bs As, lo opuesto, sin tanta contaminación). Pero también dos percepciones negativas: connotaciones de estancamiento, por activar la imagen de estancamiento generalmente asignada al interior del país (Que está... en realidad, parece como que no avanzó mucho que digamos, como atrasada, que se quedaron en el tiempo; o que sigue como era antes, sin  empresas, fábricas, esas cosas); o bien  devastación cuando moviliza el temor atávico al poder destructivo de la naturaleza (Me hace acordar a lo más duro de SJ: por un lado el desierto porque Dios hace cosas terribles .Tal como dios lo hizo: me hace pensar en el terremoto, esa naturaleza tan natural que se expresa con una fuerza incontrolable y devastadora).

El segundo anclaje temático recala en lo identitario asociado con lo verosímil: “¿La frase, a qué se refiere? Porque Dios no hizo las acequias, los valles cultivados, los hoteles, o  todas las cosas que tienen relación con el turismo. Además montañas, sol hay en todos lados, así que esto puede ser en cualquier lado, no hay identidad”. Y  se verifica que el sol no resulta una sinécdoque particularizante de la provincia (más bien lo desértico y lo montañoso inhóspito): “San Juan es deporte extremo pero ni el slogan ni el dibujo te asocian con escalada, rafting, 4x4, ese tipo de cosas; además no tiene el paisaje habitual del montañismo europeo, es más Cañón del Colorado; siempre comparan las montañas argentinas con las de Europa pero San Juan no es parecido a Suiza, es un desierto que te pone a prueba para sobrevivir: y eso tendría que explotar, la diferencia con Europa y la aventura”.
En términos enunciativos, el tercer grupo de anclajes interpretativos se concentran en la modalidad asertiva, que promueve segmentación: percepción positiva (“Me gusta … porque no es una frase que tenga que ver con una presión al que la ve: no le dice tenés que venir sí o sí”); vs evaluación negativa por connotar desproporción, exageración que debilita la veracidad (“Me parece que es una afirmación muy absoluta, en parte muy maníaca ¿no?, diciendo que es la mano de Dios y que el hombre no la ha tocado; además es mentirosa: nada está como Dios lo hizo”). 

Durante la evaluación del isotipo surgen cuatro lógicas interpretativas que recaen, principalmente, en el grafismo central a partir de dos factores: asignación o no de juego retórico y percepción de la textura/trazo (que se combinan entre sí). La atribución metafórica revela una dispersión de efectos de sentido, propia de lo figural: positivos por “desautomatizar” la percepción y así sorprender  (“Es original. Todo está normal pero de repente ves que el sol es una flor”); neutros cuando la metáfora se resuelve en figuración humana (“Para mí… veo una cabeza y éstos [señala las montañas] los brazos, para mí”); y negativos cuando genera temor: “Veo esto y no viajo: me da miedo que me agarre un tornado; esa mancha quiere ser sol pero es lava ardiente. ¡Guarda, que explota el volcán! me está diciendo; además ¿no hubo ahí un terremoto?; hace mucho tiempo, creo. No, dejá nomás, para naturaleza descontrolada (si soy un enfermito que busca eso) prefiero un buen tsunami, mejor ahogarse que quemarse” (también acá reingresa el fantasma de naturaleza temible). 
La metaforización es oscilante cuando no se decanta en figura alguna: “vi eso primero [señala el grafismo], después San Juan y las montañas; se va la vista ahí, a esa como mancha y no queda claro ¿es el sol? En la segunda lógica interpretativa se borra la metáfora y, en consecuencia, se le atribuye impacto medio por simplicidad deslucida: “Me gusta pero hasta ahí: es muy sencillo, montaña y sol, nada más; bastante simple, como que no dice mucho”. 
La interpretación que recae en la textura y trazo tiende a ser positiva por remisiones naif (“¡Qué lindo! Porque parece hecha por un chico, le da cierta ternura y, por otro lado, muy rústico el dibujo como que representa a San Juan así, rústico”); y por diferencia con la reproducción mecánica, que colabora con la naturalidad que se busca generar:  “Está bueno, se nota el sol y montañas, está copado; el sol está bueno, es un color vivo, con relieve, como hecho con pintura: como… sensación de menos mecánico o industrial, como más natural o algo así ”.
 Cuando la interpretación articula metáfora con trazo/textura, surgen reenvíos a modalidades impresionistas que producen segmentación: se aprecia por connotar impulso vivaz y espontáneo (“Me gusta este tipo de dibujo: la rosa como pincelada rápida, tipo borrón, le salió de adentro al que la hizo, no está planeada ni copiada: la pintó; se asemeja a una flor, una rosa sobre las montañas”); disgusta por atribución de falta de acabado, torpe: “No me gusta que se note la pincelada y eso me da impresión de algo descompuesto, informe: no es un sol es una masa, una albóndiga”. 
4. Conclusión

La distancia existente entre las representaciones propuestas por el isologo y slogan del destino y la imagen que ambos generan en  los potenciales turistas se esquematiza en el cuadro siguiente:
	San Juan

	Representaciones de la  instancia emisora 
	Representaciones y actitudes en el público

	Se posiciona como un mundo natural intacto/virgen y majestuoso
	Percepciones segmentadas de entorno:

(+) Puro: la naturaleza en su aspectos + (cercanía con los objetivos del destino).

(-) Amenazante: imagen de la naturaleza como poder destructivo 

(-)Atraso/estancamiento

	El sol identifica y define el mundo propuesto por el destino y es lo que supone busca el turista
	Las montañas y lo desértico son los diferenciales asociados al mundo que se espera encontrar/disfrutar en la provincia

	Asume que la modalidad  asertiva sobre su patrimonio ambiental intacto:

Producirá en el público aceptación y verosimilitud 

Se leerá como licencia publicitaria
	Segmentación respecto de la asertividad:

(+) Ausencia de presión 

(-) Desproporción/exageración

(-) Descreimiento




La reiterada comprobación empírica de los heterogéneos grados de diferencia verificados entre ambos conjuntos de representaciones ha instalado y difundido – entre actores y colectivos diversamente involucrados en la gestión y en la reflexión sobre el fenómeno marca- la oposición entre identidad vs imagen, identificando la primera con el conjunto de discursos en producción, en tanto que la segunda se asimila con percepciones o representaciones visibles en discursos y acciones del público (Semprini, 1995). En nuestra perspectiva, se trata de un dilema inconducente, correlativo con una modelización mecanicista y lineal de los intercambios entre las  instancias de producción y consumo (de bienes y servicios como de mensajes), que se resuelve en reduccionismo, esto es, reducir la marca a lo que ocurre en uno u otro polo.

La marca, por el contrario, opera en esa circulación siempre desfasada entre los términos del intercambio y asume carácter de  regulación  a la búsqueda de una simetría que, sin embargo, es un punto de fuga perpetuo, por la movilidad y variabilidad de las demandas, que responden a lógicas diferentes. En la relación verificada entre ambos polos,  es el lugar de interfaz entre dos sistemas (oferta y consumo) gobernados por lógicas diferenciadas (Verón, 2007), condensa las redes semióticas de la producción tratando de entrar en fase con las del consumo. 

La disparidad de lógicas que convergen en el espacio de la marca es, podríamos decir, consecuencia de la visibilidad que allí asume el proceso de interpenetración de estos dos sistemas autopoiéticos (Luhmann, 2005). El de la producción de mensajes y mercancías, regulados por la actividad institucional y sometida a restricciones de la producción económica con sus imperativos  de uniformización. Y el de  las lógicas sociales de consumo e interpretación, cada vez más segmentadas por inscriptas en procesos de fuerte individuación de las prácticas y los actores que, debe aclararse, no se actualizan del mismo modo ni con igual intensidad en las distintas áreas del intercambio de mercancías  y de mensajes (Verón, 2002). 
De allí que la marca pueda tornarse en dispositivo (Tatavitto,  2012, 2011 a y b; Traversa, 2001) para regular esos intercambios por orientado a articular la instancia de producción de mensajes y mercancías y la de circulación de éstos en los entornos de consumo. Su vocación regulatoria asume carácter coenunciativo a la búsqueda de gestionar los contactos desfasados y asimétricos entre los términos del intercambio económico y comunicacional, por la índole no especular del vínculo entre ambos. Desde este abordaje, entonces, la coenunciación marcaria articula dos conjuntos de técnicas: las de producción discursiva y las sociales, que conciernen a su instalación y circulación (Traversa, 2011) por los distintos escenarios en los que transita, intentando administrar el contacto con sus públicos. En el contexto de estos tránsitos, la marca cumple roles articulatorios singulares y diferenciados, dependientes del modo en que procesa su producción sígnica en cada uno de los soportes y medios empleados y la manera en que ésta se socializa al ponerse al alcance de sus públicos; estas dos propiedades –siempre e indefectiblemente asociadas- le otorgan la condición de dispositivo (Traversa, 2001)
Articulación extremadamente compleja ya que pone en juego estructuras de encajes (Traversa, 2009a y b) entre los múltiples dispositivos de los diferentes entornos mediáticos por donde circula (que trascienden largamente la órbita publicitaria), para administrar y gestionar el contacto con sus variados públicos. La marca, entonces, resulta ser un hiperdispositivo que, en el caso de los destinos turísticos suma, aún, mayores grados de complejidad, como consecuencia de las restricciones de su configuración patrimonial y simbólica, que singulariza sus condiciones de producción. 

De allí también su paradoja: la industria turística ha adoptado criterios de gerenciamiento del marketing de productos y servicios, pero, todavía, no incorporado las herramientas de investigación que forman parte de la cultura de gestión de las compañías  (los pre testeos de identidad visual, por citar los más evidentes), empleadas para regular y prevenir la asimetría a la que están sometidos los signos de identidad cuando comienzan a circular en los escenarios mediáticos y a “hablar” con los consumidores. Y éste es, globalmente, uno de los problemas más generalizados en el desarrollo de los destinos, no sólo en nuestro país. 
Se ha insistido bastante en las carencias en el terreno del análisis e investigación de los impactos de las políticas de promoción de turística y en la urgencia de incorporar en los hábitos de planeamiento el uso de información cualitativa para refinar y precisar los datos estadísticos duros (los sociodemográficos e indicadores de gasto y estadía promedio, por ejemplo) a los que hoy casi exclusivamente se recurre, a fin de lograr una radiografía más acertada de la demanda, al verificar cómo se diversifican interiormente los distintos segmentos de consumo, que parecen uniformes y homogéneos a la sola luz esos parámetros cuantitativos. Esto permite definir con mayores grados de certidumbre estrategias de ajuste con la demanda, cada vez más diversificada de la industria turística contemporánea y, de ese modo, cumplir dos propósitos. 

Por un lado, solucionar el déficit actual de las marcas turísticas de la oferta nacional que suelen  configurarse atendiendo principalmente las demandas de los públicos puertas adentro del destino, con la asunción, en parte por esa carencia de información cualitativa de la que hablamos, de que son homólogas a las planteadas por los públicos “extramuros”, segmento que, sin embargo, define el flujo turístico que reportaría ingentes beneficios económicos para las industrias locales. Por el otro, tal orientación al público interno, a veces en desmedro del externo, representa una particularidad específica de la gestión, muy abocada a realizar exhaustivos relevamientos de los recursos patrimoniales (paisajísticos, culturales y de infraestructura de servicios y conectividad) para definir su oferta competitiva, pero menos habituada a someterla a procesos de verificación destinados a ponderar si, efectiva y no sólo conjeturalmente, lograrán sus propuestas coincidir y satisfacer los reclamos múltiples y diversificados de los actuales escenarios de consumo turístico y, de ese modo, fijar un diferencial con potencial pregnancia o impacto que atraiga y sostenga el flujo turístico, promueva inversiones y colabore con el desarrollo local. 

La provisión de información de base cualitativa completa y profundiza las prácticas habituales de utilizar proyecciones estadísticas y recurrir a fuentes secundarias sectoriales,  para reforzar y encuadrar, en definitiva, los actuales esfuerzos de políticas públicas y planes de desarrollo, orientados no sólo a regular los impactos económicos, sino, también, a identificar alternativas viables para que las culturas y sus economías regionales resulten favorecidas y consoliden un genuino desarrollo integral y sustentable.
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