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Turismo y promocion en la provincia de Salta (Argentina).
Las imagenes oficiales de la geografia turistica provincial
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Resumen

El articulo aborda la relacién entre turismo, geografia e imagenes para dar cuenta de las formas en que las
imdgenes median la experiencia turistica de lugares. Para ello analiza la promocién oficial del turismo de la
provincia de Salta (Argentina) e indaga las principales ideas acerca de este destino. Esto se realiza teniendo en
cuenta las imagenes que componen los materiales gréificos editados y distribuidos por el gobierno provincial
(cartillas, libros, revistas, folletos, posteres, mapas, etc.) desde 2007 a 2019. Los resultados sefialan que en los
altimos afios se ha buscado diversificar la imagen turistica de la provincia a través de la presentacion de Salta
como un lugar para la exploracién inicial, donde se puede acceder a una herencia cultural variada que no ha
experimentado cambios a lo largo del tiempo. El texto concluye sefialando que, acompariada de tendencias
recientes en el turismo y en el consumo, esta estrategia de mostrar lugares alejados o novedosos renueva el
interés del turista por lo exético, lo diferente y lo remoto, a la vez que permite la multiplicacién de opciones
de negocios turisticos en un contexto en el que lo nuevo suma a la diversidad necesaria para incrementar
opciones de consumo.

Palabras clave: Argentina, imagenes turisticas, promocién turistica, Salta, turismo.

Ideas destacadas: articulo de investigacién orientado a dar cuenta de las formas en que se define
turisticamente la provincia de Salta (Argentina) a través de las imagenes oficiales elaboradas y difundidas
por el gobierno provincial desde mediados de la primera década del siglo XxI.
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Tourism and Promotion in Salta (Argentina). The Official
Tourist Images of the Provincial Geography

Abstract

The article addresses the relationship between tourism, geography, and images, seeking to recognize how
images mediate place tourist experience. To do this, the paper analyzes the official tourism promotion of Salta
(Argentina) considering the main ideas about the destination created by local government. This is done by
examining graphic material (booklets, books, magazines, brochures, posters, maps, etc.) edited and distributed
by provincial government since 2007 to 2019. The analysis of graphic devices produced by provincial government
shows that there are two main ideas about Salta as a tourist place. One of them portraits Salta as an unvisited
place that is ideal for initial exploration. The other idea depicts it as a place where tourists can get access to
an unaltered and rich cultural heritage. The text concludes by pointing out that official promotion strategy
renews tourists’ interest for the exotic, the different, and the remote, while allowing the multiplication of
business options in a context where diversity is necessary to increase consumption.

Keywords: Argentina, tourist images, tourism promotion, Salta, tourism.

Highlights: research article that aims to investigate the images used to define Salta (Argentina) as a
tourist destination. To do this the article analyzes official tourist images produced and disseminated by the
provincial government since the mid-2000s.

Turismo e promocao em Salta (Argentina). As imagens
oficiais da geografia turistica provincial

Resumo

O artigo aborda a relagio entre turismo, geografia e imagens, para conhecer como as imagens medeiam a
experiéncia turistica do lugar. O texto analisa a promogéo oficial do turismo da provincia de Salta (Argentina)
e investiga quais sdo as principais ideias sobre esse destino. Isso é realizado considerando as imagens que
compdem os materiais graficos editados e distribuidos pelo governo da provincia (brochuras, livros, revistas,
posteres, mapas etc.) desde 2007 até 2019. Os resultados indicam que nos tltimos anos o governo tem procurado
diversificar a imagem turistica da provincia incorporando duas ideias: a apresenta¢io de Salta como local de
exploracio inicial e a sua condic¢do de local de acesso a um patriménio cultural variado que nio tem sofrido
altera¢des ao longo do tempo. O texto conclui apontando que, acompanhada das tendéncias recentes do
turismo e do consumo, essa estratégia de mostrar lugares remotos ou novos renova o interesse dos turistas
pelo exético, pelo diferente e pelo remoto, permitindo a multiplicacio de op¢des do negécio turistico num
contexto onde o novo oferece a diversidade necessaria para aumentar as op¢des de consumo.

Palavras-chave: Argentina, imagens turisticas, promogio turistica, Salta, turismo.

Ideias destacadas: artigo de pesquisa que apresenta as formas em que a provincia de Salta (Argentina) é
definida turisticamente. Isto é realizado a traves da analise das imagens oficiais elaboradas e difundidas
pelo governo provincial desde 2007 até 2019.
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Introduccion. Turismo y promocion de lugares

La promocién de lugares mediante la utilizacién de in-
formacion verbal y a través de imagenes es una actividad
central en el turismo. Tanto el sector publico como el
privado suelen recurrir a estrategias de publicidad para
dar a conocer lugares, actividades y servicios vinculados
con esta practica. En el contexto argentino uno de los
destinos que cobra mayor visibilidad, convocando un
creciente numero de turistas, es la provincia de Salta. En
los dltimos afios desde la gestién del gobierno provincial
se haimpulsado fuertemente el turismo y para ello se ha
recurrido a diversas actividades de promocién, muchas
de estas apoyadas en la difusién de informacién verbal
y visual, con hincapié en los atractivos y los lugares de
la provincia para visitar turisticamente. Este trabajo se
interesa por conocer la propuesta oficial desarrollada en
Salta para promocionar el turismo desde mediados dela
primera década del siglo xxI. En particular se interroga
acerca de cudl es la sugerencia para hacer turismo expre-
sada en los materiales de promocién elaborados como
parte de la politica publica provincial.

Este interés apunta a conocer cudl es la idea oficial
acerca de Salta como destino turistico que se instala
desde el &mbito de lo publico, en definitiva, cémo es la
“geografia turistica imaginada” parala provincia. En tér-
minos m4s generales, y para encuadrar este trabajo en
las discusiones mas amplias sobre turismo y geografia,
podriamos preguntarnos con Larsen (2006) c6mo las
fotografias (y todos los materiales grificos y audiovisua-
les) median la experiencia turistica?, ;cémo ellos crean
o contribuyen a crear nuevas geografias turisticas? y,
asimismo, jcémo el turismo se moldea con la moderna
cultura de la imagen?

Estas preguntas tienen en su base ciertos puntos de
partida. Por un lado, se asume que la promocién turis-
tica forma parte de las maneras en que culturalmente se
define la produccién y el consumo de lugares (Morgan
2004). Por otro lado, abordar el conjunto de ideas e im4-
genes generadas por el turismo permite comprender las
trasformaciones materiales y los usos concretos de los
lugares turisticos, dado que, muchas veces, son trans-
formados en funcién de versiones ideales generadas; por
ejemplo, desde estrategias publicitarias (Larsen 2006).

El analisis de la propuesta turistica oficial se realiza
teniendo en cuenta las imégenes que componen los ma-
teriales graficos editados y distribuidos por el gobierno
provincial desde el 2007 hasta el 2019. Se pone atencién
en cémo se presenta esta provincia al turista y de qué

manera se le invita a recorrerla y disfrutarla atendien-
do a los lugares presentados y las actividades turisticas
propuestas. En este sentido, el trabajo se centra en las
condiciones de produccién de ideas acerca de la provincia
turistica elaboradas y difundidas desde la esfera estatal
provincial. Asimismo, se pone atencién en las ideas pre-
sentadas en las imagenes utilizadas en relacién con ima-
ginarios turisticos y geograficos acerca de la provincia.

La promocidn turistica: atractivos,
imaginarios e imagenes turisticas

El surgimiento, consolidacién o transformacién de des-
tinos turisticos puede ser comprendido atendiendo a va-
rios aspectos: las formas en que se desarrolla la oferta de
servicios, la manera en que se crea una infraestructura
que permite y favorece el crecimiento del turismo, las
particularidades que adquiere la planificacién disefiada
e implementada para estos destinos, etc. Entre estos as-
pectos se incluye la creacién, recreacién o modificacién
de dimensiones simbdlicas de los lugares turisticos que
involucran un conjunto de ideas e imagenes asociadas
a ellos. Como afirma Salazar (2012, 865), “las imagenes
seductoras y los discursos sobre gente y lugares son tan
predominantes que sin ellos habria poco turismo o no
existiria en absoluto”. Asimismo, la comprensién de re-
presentaciones (entre ellas las intencionalmente gene-
radas) permite abordar procesos mas amplios como las
formas que toman la produccién y el consumo de lugares,
y, en ultima instancia, la manera en que el turismo se
vincula con dindmicas sociales generales (Morgan 2004).

La dimensién simbodlica de los lugares turisticos ha
sido abordada por Urry ([1990] 2004) con su concepto de
mirada turistica, que hace referencia a los condicionan-
tes sociales y culturales que intervienen en las formas
en que los turistas consideran aquellos elementos de
interés o atractivos turisticos. En la propuesta de Urry,
los materiales de difusién turisticos, la cultura popular
y la educacién, entre otros, moldean (de manera selecti-
va) la forma de observar y evaluar determinados rasgos
de los lugares. En este sentido, esta mirada turistica es
“mediatizada” (Urry y Larsen 2011): determinados acto-
res concretos promueven e instalan ciertos rasgos de los
lugares como atractivos turisticos y procesan su comer-
cializacién a través de determinados bienes y servicios.

Estos atractivos turisticos se asocian con ciertos imagi-
narios vinculados a lugares y sociedades. Los imaginarios
han sido trabajados desde varias disciplinas dentro de las
ciencias sociales y las humanidades. Hiernaux-Nicolas
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(2002, 8) afirma que ellos son una construccién social
(individual y colectiva) que conforma un “conjunto de
creencias, imagenes y valoraciones que se definen en torno
auna actividad, un espacio, un periodo o una persona (o
sociedad) en un momento dado”. Salazar (2009, 50) los
describe como “sistemas de representacién que median
la realidad y forman identidades”, y agrega que se trata
de representaciones institucionalizadas que implican po-
der, jerarquia y hegemonia, elementos que pueden estar
asociados a proyectos para modificar el mundo real. En
otro trabajo, Salazar (2012) agregara que los imaginarios
comprenden ensambles de representaciones que se tras-
miten socialmente y que interactian con la imaginacién
a nivel personal. Ellos son utilizados como dispositivos
para producir sentido y para organizar el mundo. El autor
afiade que los imaginarios se construyen sobre una com-
prensién del mundo implicita, que estos son esquemas
de interpretacién no explicitados, que estdn en la base de
précticas comunesy que se concretan o se hacen visibles
a través de imagenes y discursos. Asimismo, Salazar
(2012) sostiene que el imaginario puede ser entendido
como una funcién que produce sentidos y también como
el resultado de esa funcién.

Los atractivos y los imaginarios turisticos estdn im-
plicados en la presentacién y comercializacién (desde la
industria turistica) de aquello con lo que se encontrara
el turista: destinos, actividades, servicios, sociedades y
culturas (Salazar 2012). La promocién turistica, entendida
como una estrategia para comunicar imagenes selectivas
de lugares para una audiencia determinada (Gold y Ward
1994), se nutre de atractivos e imaginarios a la vez que
contribuye a crearlos.

La indagacién acerca de la promocién turistica per-
mite conocer algunos aspectos de los destinos turisticos.
Como sefiala Morgan (2004) la promocién no se trata
solo de mera publicidad, sino de construcciones sociales
complejas y multidimensionales que reflejan influencias
culturales fuertemente arraigadas. Asimismo, si bien el
principal propésito de la creacién de imédgenes es inten-
tar influenciar el comportamiento del consumidor, las
iméagenes creadas tienen un alcance social y cultural mas
amplio (Morgan y Pritchard 1998) interrelacionado con
imaginarios turisticos y geograficos.

Asimismo, se ha sefialado el cardcter no ideolégica-
mente neutro de las imdgenes turisticas, y se asume que
estas construyen y refuerzan ideas, valores y sistemas
de sentido a expensas de otras formas de ver el mundo
(Morgan y Pritchard 1998). En definitiva, la promocién
turistica genera conocimiento acerca de lugares y culturas,
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y, eventualmente, habilitan determinados cursos de ac-
cién (Salazar 2012).

Este trabajo se centra en la promocién realizada desde
la esfera estatal (en general una promocién intencionada
orientada a estimular la visita y el consumo turistico), pero
no se desconoce que esta forma de promocién interactia
con la que genera el sector privado, los profesionales del
turismo, los mediadores culturales y los propios turistas.
La promocién realizada desde el Estado suele estar ba-
sada en materiales graficos y audiovisuales variados que
reposan fuertemente en el uso de imagenes. Estas tienen
un papel central en el turismo dado que, en general, se
abocan a transmitir mensajes positivos acerca de los lu-
gares que retratan, invitando al turista a imaginarse en
ellos (Scarles 2004). Las imagenes comerciales que for-
man parte de la promocién estimulan el viaje turistico
y despiertan el deseo de trasladar el propio cuerpo a los
lugares retratados (Urry y Larsen 2011). En efecto, se
ha propuesto que estas imagenes son los puntos de en-
trada a través de los cuales los turistas toman contacto
de forma imaginaria con los lugares que eventualmente
visitaran (Crang 1997). Las imégenes, especialmente las
fotografias, forman parte central de algunos materiales
de promocién turistica tradicionales, como los folletos
que, si bien han sido reemplazados por imagenes que
circulan en formato digital, atn son uno de los medios a
través de los cuales se difunde informacién visual sobre
el turismo (Scarles 2004).

Metodologia

Este trabajo analiza de manera central la promocién de-
sarrollada en las tres ultimas gestiones del gobierno de la
provincia de Salta (2007-2019). La informacién promo-
cional generada por el Ministerio de Cultura, Turismo
y Deportes provincial y que se analiza aqui se compo-
ne de un conjunto amplio de piezas graficas de diverso
tipo: cartillas, libros, revistas, folletos, posters, mapas
y otros formatos como postales, sefialadores, stickers y
calendarios. A esto se le suma la informacién ofrecida
en las cuentas oficiales del Ministerio en redes sociales
(Facebook e Instagram). Gran parte de estos materia-
les utilizan distintos tipos de imdagenes (fotos, mapas,
graficos, esquemas, etc.) acompanadas por informacién
verbal (escrita o audiovisual).!

1 De manera complementaria también se hace referencia a

materiales audiovisuales elaborados por el ministerio para
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El analisis de los materiales de promocién aqui reali-
zado se centra fundamentalmente en las imdgenes que
los componen, aunque también se complementa con la
informacién verbal que las acomparia. Se toman en con-
sideracién especialmente las diferentes piezas elaboradas
y difundidas desde el 2007, si bien también se consideran
otras anteriores que permiten contemplar los contrastes
o continuidades de algunas de las ideas expresadas en
ellos acerca del turismo en la provincia. En el caso de las
cuentas oficiales del Ministerio en redes sociales, se con-
sideran las publicaciones realizadas desde la creacién de
las cuentas (la cuenta de Facebook funciona desde 2011
y la de Instagram desde 2012).?

Parte del corpus de piezas graficas y audiovisuales
analizadas se encuentran disponibles en la p4dgina web
del Ministerio y en las redes sociales oficiales; sin em-
bargo, la gran mayoria (especialmente las que no son
recientes) provienen del archivo personal de la autora.
Este comprende, entre otras cosas, un conjunto amplio
de materiales reunidos sistematicamente desde comien-
zos de la primera década del siglo xx1, que incluye los
generados desde ese momento por el gobierno provincial
y algunos previos a ese aflo.

Para el anilisis de los materiales de promocién ela-
borados por el gobierno provincial se realiz6 una sis-
tematizacion de la informacién contenida en ellos y se
organizd en grandes temas recurrentes. Como resultado
se identificaron ideas asociadas al turismo que transver-
salmente se asignaban a diferentes regiones y moda-
lidades turisticas en las formas de representar a Salta
como destino. Se seleccionaron solo dos para desarro-
llar en este trabajo: la idea de Salta como una provincia
para la exploracién inicial y aquella que identifica a la
provincia como portadora de una creciente diversidad

la difusién en canales de television abierta y de servicios de
cable y en eventos como ferias. Estos son también exhibidos
en la pagina web oficial y se reproducen en redes sociales.

2 Lacuentade Facebook del ministerio tiene un total de 5.937 pu-
blicaciones con fotos (Visit Salta 2020); en el caso dela cuenta de
Instagram (Ministerio de Cultura Turismo y Deportes de Salta
2020), son 916 publicaciones que combinan fotos y videos (varias
delas fotografias aparecen publicadas repetidas veces en ambas
redes sociales) (datos para junio de 2020). La fecha consignada
en las imagenes reproducidas en este texto corresponde a la
publicacién consultada para este trabajo (independientemente

de que la foto haya sido publicada en otras ocasiones).

cultural.® Esto implicé la identificacién de los diversos
elementos que sustentan estas ideas y la indagacién
acerca de cémo ellos se expresan a través de imagenes.
Para ello se abordaron ciertos aspectos composiciona-
les de las imégenes (contenido tematico, uso del color,
organizacién del espacio, recurso a la escala). El anélisis
necesariamente incluy6 también la consideracién acerca
de las dimensiones sociales vinculadas con los actores
y las practicas implicadas en la produccién, difusién y
propuestas de interpretacién de las imagenes turisticas
(Rose 2001) (que en este caso focalizan en el papel de un
actor estatal interesado en alentar la llegada de turistas
a través de la publicidad). Por dltimo, este analisis buscé
establecer vinculos entre las imagenes promocionadas
y aquellos otros conjuntos de significados mas amplios,
en particular, los asociados a imaginarios geograficos y
turisticos vigentes en la sociedad actual.

Para el trabajo también se consultaron documentos
oficiales vinculados con la politica publica provincial
(especialmente la turistica) y se realizaron entrevistas a
funcionarios del Ministerio en diversas areas (Instituto
Nacional de Promocién Turistica—en adelante Inprotur—
Salta, Subsecretaria de Desarrollo y Competitividad —an-
teriormente Direccién de Planificacién—y Subsecretaria
de Promocién y Marketing).

El rumbo del turismo salteiio
en los iltimos aiios

Desde las primeras décadas del siglo XX el turismo ha sido
una actividad presente en la provincia de Salta, aunque sin
la preeminencia que tuvo en el litoral atlantico bonaerense
o las sierras cordobesas en el contexto argentino. Sin em-
bargo, no es sino hasta las tltimas décadas de ese siglo y
las primeras del siguiente que Salta se coloca entre los prin-
cipales destinos a nivel nacional. La importancia otorgada
al turismo en la provincia se inicia paulatinamente en la
década delos ochenta (durante la gobernacién de Roberto
Romero —1983 a 1987—) y se retoma con fuerza durante
la gestién de Juan Carlos Romero al frente de la gober-
nacién (1995 a 2007). Su sucesor, Juan Manuel Urtubey
(2007-2019), continud y profundizé el impulso al turismo
colocidndolo en un lugar destacado entre las actividades

3 Otros topicos transversales que no son abordados aqui remiten
alaidea de Salta como una provincia donde pueden concretar-
se ciertas experiencias hedonistas vinculadas al turismo y la

idea de una provincia apta para el enriquecimiento espiritual.
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provinciales. Prueba de ello es que el plan de desarrollo de
la provincia (Plan Estratégico Salta 2030) lanzado en 2009
propone al turismo, junto con la mineria y la agricultura,
como una de las principales actividades a desarrollar en
el ambito provincial (Provincia de Salta 2012). En materia
de acciones de politica turistica, especificamente, durante
la gestién de Urtubey se ratificé la idea de que el turismo
era una politica de estado para la provincia, se continué
con la aplicacién de préstamos del Banco Interamericano
de Desarrollo (BID) para el desarrollo del turismo (présta-
mos BID n.° 1465/0C y BID n.°2835/0C-AR, vigentes desde
el 2003) y se elaboré un plan de desarrollo del turismo
—Plan Estratégico de Turismo Salta Si+ (2010-2020)—
(Ministerio de Cultura, Turismo y Deportes 2012a)*. Estas
tareas de gestion sectorial acompafiaron el crecimiento que
experimentaba el turismo en la provincia.®

Los destinos tradicionales, aquellos que ya se visitaban
hacia mediados del siglo XX, eran la ciudad de Salta (capi-
tal provincial) y los Valles Calchaquies (especialmente la
localidad de Cafayate). En la actualidad estos contintan
siendo los principales destinos a nivel provincial, pero
también otros vienen cobrando visibilidad, entre estos,
Iruya al norte de la provincia, la Puna hacia el oeste y las
Yungas al este. En parte, la visibilidad de estos nuevos
destinos se encuentra estimulada desde la politica sec-
torial: en efecto el actual Ministerio de Cultura, Turismo
y Deportes intenta promover una distribucién turistica
en la provincia que contrarreste su concentracién en la
ciudad de Salta y los Valles Calchaquies.®

4 La apuesta al turismo como actividad econémica central no
serd una propuesta exclusiva del contexto saltefio en la primera
década del siglo XXI; a nivel nacional se promueve la prioridad
al turismo a partir de considerarlo también como una politica
de estado y una serie de acciones. Esto incluy6 la sancién de
la Ley Nacional de Turismo n.° 25.997 de 2005 (Gobierno de
Argentina 2005), la creacién de herramientas de planificacién
(Plan Federal Estratégico de Turismo Sustentable lanzado
en 2005) y la creacién del Ministerio de Turismo (2010) (con
rango de Secretaria entre 2018 y 2019).

5 Segun las estimaciones oficiales la cantidad de arribos turisti-
cos ala provincia de Salta pas6 de 285.000 en 1995 a 1.780.000
en 2018. Asimismo, la cantidad de plazas hoteleras pasé de
6.523 en 1998 a 21.127 en 2018 (Secretaria de Turismo de Salta
2004; Ministerio de Cultura, Turismo y Deportes 2018).

6 Esto queda evidenciado en el Plan Estratégico de Turismo
Salta Si+ el cual propone la creacién de lo que denomina po-

los de desarrollo turistico distribuidos en todo el territorio
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Retomando los aspectos vinculados a la gestién sec-
torial turistica, dentro de las competencias del actual
Ministerio de Cultura, Turismo y Deportes’, la promo-
cién y el marketing tomaron un rol central a partir de
mediados de la primera década del siglo XXI y en especial
durante la gestién de Urtubey. En efecto, la importancia
dela promocién también queda en evidencia a partir de
la creacién (en 2008) de un 4rea especial que atiende a
estas cuestiones: Inprotur. Asimismo, se elaboré un plan
de marketing especifico que complementa el plan de de-
sarrollo turistico general.

Las actividades para promocionar la provincia in-
cluyeron la participacién oficial en ferias de turismo a
nivel nacional e internacional y la presencia en otros
centros turisticos de Argentina durante la temporada
alta. También contemplaron la elaboracién de camparias
audiovisuales en medios de comunicacién y piezas grafi-
cas exhibidas en el espacio publico en diferentes locali-
dades del pais. Como se verd mds adelante, la utilizacién
de imégenes como componente central de las diferentes
estrategias de promocién ha sido clave en esta apuesta
al marketing provincial. Asimismo, el despliegue de ta-
reas en este rubro se ha destacado por la obtencién de
NUImMerosos premios.®

Resultados. La propuesta oficial para
disfrutar de Salta “la linda”

¢Coémo se presenta el turismo en Salta (apodada “la
linda™) en los materiales promocionales que se elaboran

nacional, sobre los cuales intervenir para promover el turismo
(Ministerio de Cultura, Turismo y Deportes 2012a). Esta in-
tencién también fue corroborada en entrevistas en Direccién
de Planificacién del Ministerio de Turismo, diciembre de 2010.

7 Enlaactualidad la dependencia se llama Ministerio de Cultura,
Turismo y Deportes, pero su denominacién ha cambiado a lo
largo del tiempo (por eso, en el texto aparece con diferentes nom-
bres: Secretaria de Turismo, Ministerio de Turismo y Cultura,
Ministerio de Cultura y Turismo, y Ministerio de Cultura, Turismo
y Deportes. Todas estas denominaciones hacen referencia al mis-
mo organismo dedicado a temas de turismo a nivel provincial.

8 Entre ellos el Premio Bitdcora al Mejor Destino Nacional
Promocionado que Salta ha ganado diez veces en los trece
afios de entrega de la distincién.

9 “Saltalalinda” es un apodo clasico que recibe la provincia. Es
retomado en esléganes turisticos oficiales como “Salta, linda

por naturaleza” y “Salta, tan linda que enamora”.
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desde el &mbito de la politica publica sectorial? ; Cémo se
selecciona, exhibe y organiza la informacién que se busca
difundir? ;Cudles son las imagenes que se utilizan para
esa presentaciéon? ;Qué informacién verbal se utiliza?
A partir de mediados de la primera década del siglo
XXI es posible identificar algunos cambios respecto de
las formas previas de encarar la promocién turistica de
la provincia. En primer lugar, se evidencia una diversi-
ficacién de los destinos turisticos que muestran los ma-
teriales de promocién. Hasta ese momento el énfasis
estaba puesto en la descripcion detallada de la ciudad de
Salta y los Valles Calchaquies, y se ofrecia informacién
referida a sus atractivos y las opciones de actividades
para el disfrute turistico, asi como informacién practi-
ca (alojamiento, gastronomia y otros servicios). Véase
por ejemplo la cartilla elaborada en 2002 (Figura 1) que
muestra las opciones turisticas de la provincia con hin-
capié en estos dos destinos (y que afiadia los alrededores
dela ciudad capital). Sin embargo, a partir de la segunda

Centro historico

La Noche Saltefia

Guitarreadas. Pedas folcloricas.

Pubs

Casinos. Discotecas. La

Clima Templado

rerand
Temperaturas medias en veran

,locro, t

27.0°
16.5°

Maxima
illos y dulces de
Minima
cayote deleitan ¢l paladar tanto 3

1 Fuente: Servicio Meteorologico. Naciof
como ¢l exquisito torrontés que los

Figura 1. Salta, linda por naturaleza.
Fuente: Secretaria de Turismo de Salta (2002).

carie s uno de los.

mitad de la primera década del siglo XX1 comenzé a no-
tarse una diversificacién de los destinos provinciales, lo
cual sumé nuevos lugares que progresivamente cobraron
importancia en las estrategias de difusién de opciones
turisticas a nivel provincial como la Puna o las Yungas
(Troncoso 2016).

Acompafiando esta diversificacién de destinos, se
evidencia una multiplicacién de modalidades turisticas.
A la visita al centro histérico de Salta para apreciar ar-
quitectura colonial y la excursién a Cafayate asociada ala
produccién vitivinicola, el folklore y el disfrute del paisaje,
se suma la posibilidad de realizar turismo comunitario,
turismo aventura, turismo arqueoldgico, etc. Entre otras
cosas, esto remite a procesos mas generales de multipli-
caci6on de productos y servicios turisticos asociados a las
nuevas tendencias turisticas (Meethan 2001).

Como estrategia para presentar a la provincia en su
conjunto también se ha manejado la idea de Salta como
provincia de contrastes (Figura 2). El eslogan “Todos

- Valles Calchaquies

Se encuentran ubicados al suroeste de la
provincia de Salta y su recorrido requicre

dos dias (530 kilometros).

La Quebrada de Escoipe ¢ la puerta de
entrada a un paisaje multicolor que
del Obispo y al

conduce a la €

florido y majestuoso Valle Encantado.

Pequeios puchlos como Payogasta,
Cachi, Seclantis y Molina
posibilidad de pascar por estrechas
callejuelas y admirar ¢l tabajo de los

artesanos.

Pasando por Angastaco, San Carlos §
Animani se llega a Cafayate, cuna de la

produccion vitivinicola saltcia.

La Quebrada de Cafaate descubre una
serie de caprichosas formaciones

geoldgicas que rosaltan cn ¢l camino,

Tierra de zambas, bagualas y canto, los
Valles ofrecen una variada agenda de

Fiestas Populares y Religiosas durantc
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Figura 2. Salta en imagenes.
Fuente: Ministerio de Cultura, Turismo y Deportes (2012b).

Nota: texto en la imagen: “Salta combina atractivos de un vasto territorio que abarca todo tipo de paisajes, desde la aridez del desierto punefio
hasta el verde exuberante de la selva. La generosidad de la naturaleza se expresa en los ricos ecosistemas de los tres Parques Nacionales: Bari-

tu, Los Cardones y el Rey, donde coexisten la selva tropical y el paisaje agreste de altura”.

los paisajes. Todos los sentidos” utilizado hasta el 2009
da cuenta de ello. En otro folleto (Figura 2) esta idea se
expresa al contraponer los tres colores que dominan
en cada una de las fotos: a partir del azul, del rojo y del
verde se muestran experiencias diferentes en tres 4mbi-
tos geogréficos contrastantes desde el punto de vista de
sus caracteristicas biofisicas. Se trata de una especie de
mosaico de varias fotos que enfatizan la diversidad del
espectaculo visual y de experiencias que promete la visi-
ta a estos lugares (Wyckoff y Dilsaver 1997). Podriamos
agregar, ademas, que los lugares que presentan las foto-
grafias no se corresponden con los destinos mas clasi-
cos: la Puna y las Yungas son las dreas presentes en estas
imagenes que resumen la provincia turistica.

Otro de los cambios remite al disefio de los materiales
de promocién: en ellos, progresivamente, se dio prioridad
alasimdgenes en su composicién. Hacia comienzos de la
primera década del siglo XXI predominaba la utilizacién
de pequenas fotos —este es el caso de la cartilla (véase
figura 1) en la que, en cada foto, el espacio dedicado a
imagen y texto es equitativo—.

Este disefio dio paso a la predominancia de imagenes
que adquirieron mayor tamario, restindole espacio al
texto en las paginas en que ambos aparecen combinados.
El texto se achica y las imagenes se agrandan; las ima-
genes saturan todo el espacio de los folletos. En efecto,
en ocasiones, el texto solo queda reducido a un peque-
fio epigrafe o un titulo con alguna informacién basica
acerca de lo presentado en la foto (véase figura 2). Este
tipo de estrategias graficas tiene su correlato en mate-
riales audiovisuales; en efecto, existen varias piezas en
las que la sucesion de imagenes acerca de las posibilida-
des turisticas de la provincia no estdn acompafnadas de
la tradicional voz en off que suele describir o presentar

Universidad Nacional de Colombia

atractivos y destinos, sino solamente por musica o so-
nido ambiental de los lugares retratados por la cdmara
—véase por ejemplo el video promocional “Salta, tan
linda que enamora” de 2012 (Visit Salta 2012)—.

Otro de los cambios se relaciona con el contenido de las
mismas imagenes que se emplean. Tradicionalmente
las imagenes turisticas presentan atractivos turisticos,
sin embargo, de forma reciente el retrato de atractivos va
acompariado por una creciente presencia de los turistas.
Esto se hace evidente en multiples formas. Por un lado,
en las actividades de contemplacién: si antes el objeto
contemplado aparecia solo en las imégenes, ahora aparece
acomparfiado del turista que lo observa; en efecto, hoy en
dialaimagen incorpora al turista que observa, contempla
y sefiala, involucrado en algin tipo de actividad frente al
objeto de interés turistico. Por otro lado, los turistas si-
guen presentes en las imdgenes de ciertas modalidades
que siempre los han contenido (deportes y turismo aven-
tura en general) e incluso en otras que dan cuenta de la
inmersién del turista en la actividad que lleva adelante y
en el lugar en que la realiza, como se verd mas adelante.

El predominio de la imagen sobre el texto y la presen-
cia de los turistas en las imdgenes han sido dos aspectos
destacados del cambio en los materiales de promocién
que genera el Ministerio de Cultura, Turismo y Deportes
de Salta. Pero ademas hay ciertos tépicos dominantes que
caracterizan a la promocién turistica de la provincia. En
este trabajo no se realizard un abordaje por destinos o
modalidades turisticas (esto ha sido abordado con dis-
tintos niveles de detalle en trabajos previos'?). Mas bien

10 Elanalisis dela promocién turistica para la ciudad de Salta ha

sido analizado por Troncoso (2013a), ylos casos dela Puna ylas
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interesa aqui dar cuenta de dos grandes t6picos presentes
en la forma en que se promociona la provincia, los cua-
les atraviesan los destinos y las modalidades vigentes en
Salta. Se trata, por un lado, de la presentacién de Salta
como un lugar para la exploracién inicial y, por otro, de
su presentacién como un lugar donde se puede acceder a
una herencia cultural que no ha experimentado cambios
alo largo del tiempo, pero que a la vez es mas rica de lo
que (turisticamente) se conocia. El marketing turistico
disefiado por la provincia de Salta recurri6 a estas ideas
y las ha difundido a través de una serie de imagenes y
textos que remiten a diferentes destinos y modalidades
turisticas presentes en la provincia.

Como se verd, las formas de promocionar turistica-
mente ciertos rasgos de la provincia no responden solo
a decisiones de gestién. También estan asociadas a nue-
vas formas de pensar los negocios turisticos vinculados
al disefio de experiencias. En efecto, los lineamientos
de la promocién turistica, la informacién brindada so-
bre opciones que ofrece la provincia y las imagenes se-
leccionadas para ello proponen un turismo altamente
atravesado por la idea de la generacién de experiencias
como estrategia para crear diferenciacién frente a otras
propuestas existentes.

La provincia de los rincones inexplorados

Algunos lugares de la provincia son presentados como
lugares para la exploracién turistica inicial, es decir, como
lugares poco o recientemente visitados por turistas. Este
tema ya ha sido desarrollado sefialando que, en general,
estos son mostrados como lugares deshabitados o poco
poblados y con un desarrollo escaso de actividades pro-
ductivas. Esta idea es comun para dmbitos provinciales
totalmente diferentes entre si desde el punto de vista de
sus condiciones fisico-naturales y también desde el pun-
to de vista de los usos sociales que los han caracterizado
(Troncoso 2016). Estas presentaciones de espacios vastos
y despoblados responden a un imaginario muy presente
en el mundo del turismo: la visita a lugares inexplorados,

Yungas en Troncoso (2016). Para la promocién de algunos de los
atractivos de los Valles Calchaquies véase Caceres y Troncoso
(2015). Dos de las modalidades turisticas predominantes en
la provincia han sido abordadas por Troncoso (2013b), quien
analiza las particularidades del turismo urbano-patrimonial,
y por Bertoncello et 4l. (2016), quienes analizan el turismo co-
munitario. Estudios sobre el enoturismo en la provincia han

sido abordados en Rainer (2016) y Villagran (2015).

alos ultimos rincones desconocidos del planeta que “ain
resta descubrir”. En efecto, estos lugares son nuevosy se
busca instalarlos como novedades en el mapa turistico
nacional. La propuesta, en cierta medida, es “descubrir”
estos lugares mediante la visita turistica. La escasa aso-
ciacién entre estos lugares y la tradicional imagen tu-
ristica de Salta (asociada a su capital o los dridos Valles
Calchaquies) la reconoce el Ministerio de la provincia
cuando, junto con una foto del Parque Nacional Baritu
(que protege, entre otros biomas, a la selva de monta-
fia conocida localmente como Yungas), en la pagina de
Facebook pregunta a los lectores: “;Te imaginabas un
paisaje asi en Salta?” (Visit Salta 2015).

Tanto la Puna como las Yungas son presentadas como
ambitos que casi no cuentan con presencia humana, y
eso se realiza a través de imdagenes que presentan vastas
areas sin personas (salvo los turistas) y sin rastros de
ocupacién de ningun tipo (presencia de infraestructura,
actividades productivas, etc.) (Figura 3).

’ visitsalta - Siguiendo

oQun A

106 Me gusta

Figura 3. Tolar Grande.
Fuente: Ministerio de Cultura, Turismo y Deportes de Salta (2014a).

El recurso a la escala, que coloca a alguna persona
en contraste marcado con la amplitud del entorno, es
recurrente en las fotografias y permite dar una idea de
la vastedad de estos espacios. La Puna y también otras
dreas como los Valles Calchaquies suelen retratarse con
planos panordmicos que muestran extensiones sin pre-
sencia humana o con la presencia de algin turista que
permiten apreciar lo inconmensurable de estos espacios
“vacios” (Figuras 4y 5).

En el caso de las Yungas, la magnitud estd dada,
ademads, por la idea de exuberancia y profusién. Aqui el
vacio es “llenado” con la abundancia de vida tradicional-
mente asociada a los espacios selvaticos: la presencia de
una vegetacion copiosa que colma la imagen (y parece
extenderse mas alla del espacio fotografiado) contribu-
yendo a cierta idea de encierro o confinamiento es una
de las estrategias para dar cuenta de esto (Figuras 6 y 7).
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Figura 4. Tolar Grande.
Fuente: Ministerio de Cultura, Turismo y Deportes (2013).

Figura 5. Quebrada de las Conchas.
Fuente: Ministerio de Turismo de Salta (2008).
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Figura 6. Parque Nacional Baritu.
Fuente: Ministerio de Cultura, Turismo y Deportes (2016).

Figura 7. Paseos en bicicleta en Salta.
Fuente: Ministerio de Cultura, Turismo y Deportes (2015b).

En uno y otro caso, lo salvaje, lo silvestre o, en tér-
minos generales, lo no domesticado (sugerido por la au-
sencia de obras humanas) completan la idea de lugares
poco conocidos, ofrecidos para una exploracién turistica
“inicial”. En términos generales se afirma que vastas dreas
del territorio provincial poseen estas caracteristicas de
vacio que brinda la posibilidad de desarrollo de variadas
modalidades de turismo alternativo:
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Por la diversidad de su paisaje y sus grandes extensio-
nes de territorio casi virgen, Salta es una invitacién a la
aventura. Se pueden practicar una variedad de actividades
como rafting, kayak, mountain bike, montafiismo, travesias
en 4x4 y moto, canopy, trekking y cabalgatas. (Ministerio
de Cultura y Turismo 2012c, 24)

Asimismo, claramente la ausencia humana que pre-
gonan estas imagenes se enlaza con la idea de pureza,
lo que refuerza imaginarios de lugares virgenes e impo-
lutos (Salazar y Graburn 2014). La ilusién de viaje en
el tiempo (Adler 1989; Salazar y Graburn 2014), a un
momento pretérito prehumano, aparece también como
una sugerencia para encarar una experiencia distintiva
en estos lugares.

Espacios presentados como eminentemente naturales
también responden a la idea de autenticidad tradicional-
mente asociada a estos en cuanto dltimos reductos de
una naturaleza que se asume como transformada a pro-
fundidad en casi todo el planeta (Saarinen 2004). Estas
ideas también inspiran el viaje turistico cruzado fuer-
temente por preocupaciones acerca de las condiciones
fisico-naturales del planeta y los cambios (considerados
como irreversibles) que ha llevado adelante especialmente
las sociedades occidentales (Cohen 2005). Estos lugares
vastos y agrestes, asimismo, marcaran una distancia con
los lugares cotidianos de los turistas: seran retiros su-
blimes (que inspiran una mezcla de emocién y temor),
pero ala vez accesibles desde los &mbitos urbanos de los
cuales provienen los visitantes (Wyckoff y Dilsaver 1997).

Frente a estos territorios inexplorados, s c6mo aparece
el turista en las imdgenes? Muchas veces en actitud de
contemplacién: parece que sopesara, estimara, calculara
o simplemente admirara la vastedad y profusién. ; C6mo
se dijera?, los turistas aparecen en las fotos en estas ac-
titudes de contemplacién u observacién levantando la
vista cuando su punto de observacién queda rodeado por
relieves elevados o vegetacién monumental, o mirando
hacia el horizonte cuando su punto de vista coincide con
un punto elevado en el terreno (Figura 8).

Mediante las imagenes generadas y también me-
diante las formas que toma la prictica turistica, estos
lugares son transformados en vistas, paisajes y sitios
para el consumo visual que suponen una actitud atenta
del turista como espectador (Macnaghten y Urry 1998).
Asi, la naturaleza espectacularizada, en ocasiones, va a
ser presentada como una invitacién a la meditacién (Bell
2006) y a ser fuente de un disfrute estético en soledad
(Nelson 2005).

SALTA TAN LINDA
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Figura 8. Cuesta del Obispo.
Fuente: Ministerio de Cultura, Turismo y Deportes (2015¢).

Asimismo, en estos espacios deshabitados los turis-
tas recorren, atraviesan vastas extensiones a pie, en bi-
cicleta, a caballo, en vehiculo y realizan otras actividades
que ponen en juego la aptitud fisica. Alli se ven en las
imdgenes pertrechados con vestimenta y equipamiento
especial para el desarrollo de deportes o actividades vin-
culadas con el montafiismo y para circular en ambientes
con condiciones climéaticas y atmosféricas que pueden
ser extremas para el turista promedio (Figura 9). El de-
safio y el riesgo marcan las claves de una experiencia
particular propuesta para estos lugares (Troncoso 2016)
pensados como, en cierta medida, conquistados a partir
del esfuerzo fisico.

Volcén
Llullaillaco

Figura 9. Ascenso al Volcan Llullaillaco.

Fuente: Ministerio de Cultura, Turismo y Deportes (2012¢).

Nota: texto que acomparia la foto: “Volcan Llullaillaco. Es el quinto
volcan més elevado del planeta (6.739 m). Sus laderas presentan
pequerios glaciares y grandes acarreos de cenizas y rocas volcanicas.
En su cumbre, en 1999, fueron hallados tres nifios incas congelados
junto a su ajuar ceremonial. Uno de los lugares mas buscados por
montafistas de todo el mundo”.
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Esto esta en consonancia con las nuevas formas de
presentar al turismo ligado a la experiencia que han pasa-
do a ser los grandes productos turisticos en la actualidad
ampliamente publicitada. En gran medida, esta presencia
activa del turista en las imédgenes responde a esta idea
turistico-comercial de vender no solamente atractivos o
actividades, sino experiencias que toman especificidades
en lugares concretos, a través de ciertas actividades y en
contacto con aspectos de los dmbitos valorizados por el
turismo (Chang y Huang 2014). El turista se involucra
“con todo el cuerpo” en experiencias con multiples di-
mensiones (sensoriales, ladicas, cineméticas) que siem-
pre han estado presentes en varias actividades turisticas
(se puede pensar en el montaiiismo o en el trekking), que
ahora contintian y que ademas se “democratizan” en ver-
siones adaptadas para todo tipo de publico (Figura 10).

Figura 10. Montafiismo.

Fuente: Ministerio de Cultura, Turismo y Deportes (2012d).

Nota: texto que acomparia la foto: “Montafnismo. Sentirse en el techo
de América es una experiencia incomparable. Con montafias de més
de 6.000 m, Salta es el lugar ideal para practicar esta actividad. E1
Volcén Llullaillaco (6.739 m), donde fueron encontrados los famosos
Nifios Incas y el Nevado de Cachi (6.380 m) son ejemplo de ello. Salta
ofrece circuitos de diferente dificultad técnica tanto para expertos
como para principiantes”.

Lasideas sobre espacios inexplorados, valoradas por
el turismo contemporaneo, se cruzan y combinan de ma-
nera particular con algunos procesos sociales e imagina-
rios geograficos adscriptos a ciertas reas de la provincia.
Los lugares que se presentan de esta manera en Salta han
sido considerados histéricamente como poco accesibles,
remotos, desconocidos y desvalorizados en el contexto
de los procesos de modernizacién nacional. En ocasio-

nes también se han identificado como pobres, rurales,
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marginales. Asi, la Puna ha estado pensada, descripta e
incluso estudiada como un ambito no solo deshabitado,
sino incluso hostil para su ocupacién (o visita) (Castro
2007; Benedetti2014). Las Yungas han sido presentadas
como un dmbito considerado inaccesible, especialmen-
te cuando las referencias se realizan en torno a las dreas
comprendidas en los parques nacionales, en particular
para el caso de Salta (Parque Nacional Baritt). En el caso
del drea del chaco saltefio, al noreste de la provincia, sus
habitantes (especialmente los pertenecientes a pueblos
indigenas) han sido identificados como poblaciones vul-
nerables y objeto de politicas sociales por parte del Estado
(Benedetti 2018). En buena medida las ideas sobre inac-
cesibilidad, lejania y despoblamiento asociadas a estas
areas han permeado el sentido comin geogréfico con la
colaboracién de ideas generadas, instaladas y difundidas
desdela academia y el sistema escolar que atin perduran
(Benedetti2014). Y esto se ha dado independientemente
dela ocupacién histdrica de estas 4reas tanto articuladas
con actividades tradicionales de subsistencia como con
actividades productivas como la mineria, la agricultura
moderna y la explotacién de hidrocarburos que han te-
nido una presencia importante en la provincia.

El pasado cultural en el presente

Los aspectos culturales locales constituyen uno de
los principales atractivos turisticos que la provincia ha
buscado promover. Y aqui, como en otros casos, el tu-
rismo ha fijado algunas ideas que remiten a algun tipo
de anclaje en el pasado.

Especialmente en el caso de &mbitos rurales es usual la
presentacién de los habitantes locales como suspendidos
en el tiempo, abocados a actividades tradicionales, con
vestimentas no modernas. Asi, es comun la utilizacién
de imagenes donde se encuentran asociados invariable-
mente a una tradicién conservada y a cierto orgullo por
mostrar esto a los turistas. Los gauchos y también los
habitantes de los Valles Calchaquies y la Puna se mues-
tran, desde el punto de vista turistico, como guardianes
de una herencia cultural milenaria y de una tradicién
viva y recreada en la que el habitante tradicional salte-
fio contrasta notablemente con el turista. Constituyen
un otro cultural, en cierta manera exético, pero a su vez
conocido en cuanto estereotipo fuertemente asociado a
la provincia (y al noroeste del pais en general). Esto se
identifica, en el contexto de la produccién de piezas de
marketing, como los elementos “auténticos” de la provin-
cia que recurren a la asociacién de lo rural como refugio
de presiones modernas (Wood 2011) (Figura 11).
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Figura 11. Poblacién local retratada por la promocién turistica.
Fuente: Ministerio de Cultura, Turismo y Deportes (2014b).

Lasimdgenes que presentan alos habitantes delos des-
tinos turisticos responden en cierta medida a tendencias
ya ampliamente sefialadas, respecto de la forma de retra-
tar turisticamente a la poblacién local recurriendo a este-
reotipos locales, regionales, étnicos, etc. La utilizacién de
imagenes dela poblacién local en versiones estereotipadas
y pintorescas queda confirmada a partir de la creacién de
ilustraciones de “personajes locales™ presentes en el mer-
chandising oficial (remeras, tazas, cuadernos, sefialadores,
etc.) (Figura 12). El “gaucho” y el “coya” se transforman en
los tipos provinciales asumidos como caracteristicos por el
marketing provincial (y reconocidos, a nivel nacional, como
los habitantes “tipicos” del noroeste argentino).

Mas alla de estos tipos provinciales ampliamente ex-
plotados por el marketing enla historia turistica de Salta,
de manera reciente el panorama turistico provincial se ha
diversificado con la presencia de nuevos grupos, hasta el
momento poco conocidos. Y esto tiene un correlato con
la intencién manifiesta de la politica turistica provincial
de diversificar los destinos provinciales; esto se expresa
tanto en los documentos oficiales (Ministerio de Cultura,
Turismo y Deportes 2012a) como en las entrevistas rea-
lizadas con representantes del Inprotur (2012).

11 El conjunto de personajes locales se completa con aspectos
de la flora y la fauna también asociados a la imagen turistica

tipica de la provincia: un cardén, una llama y un céndor.
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Figura 12. Ilustraciones que forman parte del merchandising desde el
2010.
Fuente: Ministerio de Turismo y Cultura de Salta (2010a).

Asi, imagenes y nombres novedosos pueblan el mar-
keting oficial saltefio: la vestimenta, las mdscaras y los
movimientos del baile del Pin Pin (Figura 13) o del car-
naval de Cerrillos (muy poco conocidos desde el punto
de vista turistico hasta ahora) renuevan el repertorio
cultural de la provincia que se pone a disposicién para
la visita turistica. Nuevos grupos culturales multiplican
las opciones para el turismo. En efecto, en 2010 estos
grupos no estaban contemplados como parte del reper-
torio cultural provincial. Asi se retrataba la provincia en
un documento oficial de turismo:

[...Jcombina los atractivos de un vasto territorio abarca
todo tipo de paisajes (desde la aridez del desierto punefio,
hasta el verde exuberante de la selva), con un patrimonio
cultural profuso (heredera prédiga de la antigua nacién
Diaguita-Calchaqui, del Imperio Inca, del pasado colonial
hispénico y del espiritu criollo que luché por la indepen-
dencia nacional). (Ministerio de Turismo y Cultura de
Salta 2010b, 3)

Con respecto a esto, son pertinentes las observaciones
de Salazar y Graburn (2014) cuando sefialan que desde el
marketing turistico se recurre a las visiones esencialistas
de la etnologia tradicional acerca de culturas exéticas y
se les muestra como entidades con caracteristicas clara-
mente identificables, conjugadas con fuertes asociaciones
entre identidad/pertenencia cultural y lugares. En el caso
de las imédgenes generadas por la provincia de Salta esto
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esvalido tanto para el caso del gaucho y el coya como para
los habitantes de las zonas del este y norte de la provincia
incorporados como novedades turisticas.

Figura 13. Danza del Pin Pin, Aguaray.
Fuente: Visit Salta (2019a).

Con frecuencia en las imagenes también es posible ver
retratado al local como anfitrién dedicado a la atencién
de sus huéspedes turistas (lo que da forma a la idea de
hospitalidad necesaria para el desarrollo de todo negocio
turistico). Esto se plasma en la forma en que ellos son
presentados: sonrientes, abiertos a mostrar su trabajo, su
hogar, su forma de vida. Mirando a la cdmara se crea una
especie de intimidad entre el potencial observador y la
persona observada, esta tiltima exhibe una predisposicién
a dar la bienvenida al turista (Nelson 2005) (Figura 14).

Figura 14. Artesanias en madera. Aguaray.
Fuente: Visit Salta (2018).

Se trata de un local al servicio del turista, situacién
que con frecuencia ha sido interpretada como cercana
a una actitud servil presente en la relacién (asimétri-
ca) que establecen locales y turistas (Buzinde, Santos
y Smith 2006). En la cita a continuacién (que habla de
San Antonio de los Cobres) la idea de la hospitalidad y la
apertura del habitante local estdn presentes y enlazadas,
a su vez, con un lugar con caracteristicas particulares
casi salido de un cuento infantil que se presenta como
intimamente ligado a la identidad local:

En medio de la Puna y en medio de increibles paisajes

podés encontrar pequerias poblaciones con sus rebafios y

las pequenias iglesitas. Su gente, amable como todos los
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saltefios, espera tu visita con alegria y se enorgullece de

mostrarte sus paisajes y sus costumbres. (Visit Salta 2019b)

Como aparece en la cita precedente, estas vinculacio-
nes entre poblacién local y un pasado que pervive en el
presente se hacen extensivas a los pueblos que se pre-
sentan como museos vivientes donde se desarrolla una
vida idilica y romantica (Urry y Larsen 2011).

La simplicidad y la estabilidad, la fortaleza moral, la
decencia y la sabiduria (Nelson 2005; Wood 2011) asig-
nadas por el turismo a estas sociedades contrastan con
los cambios veloces del presente (asociados con la vida
en las ciudades, especialmente). Asi parece mostrarse
el pueblo de San Carlos, en los Valles Calchaquies en la
Figura 15. En esta se muestra una esquina del pueblo,
con calles de tierra y construcciones histéricas acompa-
fiadas, en un primer plano, de un automévil antiguo. El
texto que acomparfia la foto refuerza esta idea de un lugar
sustraido de dindmicas modernas:

Los pueblos de los Valles Calchaquies son méagicos.
Cuando los visitds sentis que estés en lugares tnicos donde
reina la paz y la tranquilidad. San Carlos, uno de los pue-
blos vallistos mejores conservados, es el lugar ideal para
tu descanso. (Visit Salta 2013)

Figura 15. San Carlos.
Fuente: Visit Salta (2013).

Nuevamente en esta imagen aparece la idea de po-
blados presentados como lugares de tiempos lentos que
habilitan un viaje al pasado; en este sentido, la ausencia
de objetos y personas de aspecto contemporaneo en la
fotografia refuerza esta idea (Urry y Larsen 2011).

También el énfasis en la pervivencia de lo tradicional se
plasma en fotografias en las que se presentan aloslocales
abocados a sus tareas cotidianas relacionadas con practicas
productivas tradicionales (fundamentalmente agrarias), con
la elaboracién de artesanias, con la participacién en eventos
culturales significativos o con tareas domésticas como la
elaboracién de preparaciones gastronémicas (Figura 16).
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LA RESPONSABILIDAD
SOCIAL

La Responsabilidad Social es una actitud que invita a
las organizaciones -publicas, privadas y civiles- a
asumir un compromiso duradero y ético respecto al
impacto que sus decisiones y actividades ocasionan
en su entorno.

Subraya la oportunidad y el compromiso de trabajar
juntos y generar sinergias que contribuyan al bienestar
de la sociedad. (Ministerio de Turismo de la Nacion).

Figura 16. Cachi. Secado de pimientos.
Fuente: Ministerio de Cultura, Turismo y Deportes (2015d).

Las caracteristicas de la poblacién local sintetizada
en estos “tipos” tradicionales parecen ser de larga data
y han sido consolidadas por costumbres actualizadas
alo largo del tiempo. En cierta medida se maneja una
idea de pasado que puede encontrarse en el presente,
en algunos lugares particulares “que han resistido al
tiempo”. Nuevamente la experiencia turistica aparece
como un viaje en el tiempo que lleva a un pasado pre-
moderno. Asimismo, la positividad de este pasado se
establece en relacién con el presente; en este sentido,
responde a una mirada nostalgica que caracteriza a las
sociedades actuales convencidas de haber perdido algo
valioso en su camino haciala modernidad (MacCannell
[1976] 2003).

Esta positividad atribuida a ciertas sociedades tra-
dicionales en ocasiones tiene arraigo en ideas acerca
de la armonia con el entorno natural que ellas han es-
tablecido. Esta armonia se expresa en imdgenes que
muestran a los locales en actos de contemplacién silen-
ciosa de la naturaleza, desarrollando tareas productivas
apequeria escala, que se asumen como no invasivas ni
destructivas (en cuanto trabajos no industriales) o en
manifestaciones culturales que dan cuenta de un uso
medido, respetuoso y armonioso de bienes naturales
(Mowforth y Munt 1998).

Como se mencionaré, la busqueda de la autenticidad
como uno de los motores del viaje turistico también tie-
ne fundamento en estas referencias a lo primigenio, lo
original, lo no transformado, lo que se asume “pasado”,

pero que la vez pervive en formas que se consideran re-
producidas o recreadas sin cambios desde su origen (cos-
tumbres, tradiciones).

El turista observa el despliegue del bagaje cultural
saltefio en ciertos eventos tradicionales, y esto guarda
continuidad con la forma que ha tomado el turismo
histéricamente en la provincia. Asi, el turista es testi-
go de desfiles ecuestres de gauchos para conmemorar
alguna fecha provincial significativa, la confeccién de
artesanias, los ritos vinculados a la Pachamama y la
celebracién del carnaval, pero también, en ocasiones,
involucrado enla accién. Las imagenes muestran turis-
tas participando en tareas domésticas o productivas,
en actos festivos, en definitiva, en practicas sociocul-
turales que no le son propias ya no como espectador,
sino como protagonista. Nuevamente se hace presente
la idea de experiencia como elemento comercializable
por la industria turistica. La experiencia se concreta
en un lugar y por lo tanto justifica la visita turistica.
Esto con frecuencia se materializa en la participacién
del turista en actividades cotidianas locales. El obser-
vador distante da paso a un protagonista que ademds
se involucra con el otro, con lo desconocido o parcial-
mente conocido. Asi, el turista aprende, se instruye,
pone a prueba conocimientos previos, aprecia y se di-
vierte en contacto con manifestaciones culturales que
con frecuencia son presentadas como no modernas,
no urbanas, no pertenecientes a su entorno cultural
proximo (Figuras 17 y 18).

LAS AGENCIAS
DE TURISMO RESPONSABLES

Fundamentacion:

Los viajeros exigen experiencias auténticas,
contacto directo con las comunidades locales, tours
y alojamiento ambientalmente amigables, y funda-
mentalmente, desean que su aporte econdomico
beneficie efectivamente a las comunidades anfitrio-
nas. En respuesta a esta demanda, las compafiias
de turismo estan entendiendo que son ellas las que
deben dar el primer paso.

Figura 17. Tareas de cosecha. Animana.
Fuente: Ministerio de Cultura, Turismo y Deportes (2015d).

Cuadernos de Geografia: Revista Colombiana de Geografia | vol. 30, n.° 1, ene. - jun. de 2021, pp. 125-143 | ISSN 0121-215X (impReso) - 2256-5442 (En LinEa)

139



140

Troncoso, Claudia Alejandra

visitsalta #FindeSemanaLargo #Camaval
#Corsos #Aleg fta

W . o Ve

#TanlindaQueEnamara #viviargentina

" 67Megusta

Figura 18. Carnaval de Cerrillos.
Fuente: Ministerio de Cultura, Turismo y Deportes (2017).

Aquila propuesta es, por un lado, acercarse a atracti-
vos o lugares nuevos (norte verde de la provincia), poco
asociados al conjunto de sus destinos tradicionales. Esto
diversificaria los aspectos culturales de Salta que son ya
bien conocidos como atractivos turisticos: a la figura
del habitante de los valles y de la Puna, ya la figura del
gaucho se suma la herencia cultural (atin més exética)
del este y norte saltefio. Asimismo, lo que aqui aparece
como nuevo es la forma en que el turista se aproxima a
toda esta herencia cultural: lo hace de una manera mas
activa, en interaccién directa con diferentes manifesta-
ciones culturales que tienen lugar en la provincia.

El analisis de las imagenes de los diferentes mate-
riales de promocién reunidos y sistematizados fue or-
ganizado en torno a dos grandes ideas que atraviesan
diferentes destinos provinciales y distintas modalidades
turisticas. Una de estas ideas habla de un territorio con
opciones para exploraciones turisticas iniciales, inau-
gurales, posibles en los confines de lo conocido desde el
punto de vista turistico. Y esto se realiza en lugares que
se presentan deshabitados, sin presencia humana que los
haya acondicionado o transformado en funcién de usos
productivos. La otra idea hace hincapié en una provincia
culturalmente diversa; la diversidad se extiende mas alla
de los “tipos” tradicionales asociados histéricamente, y de
manera estereotipada, al noroeste (gaucho y coya). Aqui
también laidea de ampliar los horizontes geograficos para
el turismo se hace presente “sumando” el norte y el este
provincial ala Salta turistica ya consagrada, en este caso,
redimensionando la diversidad cultural de la provincia.
La experiencia turistica de estos lugares también es pre-
sentada como una posibilidad de acceso al pasado: a con-
diciones pretéritas plasmadas en imégenes (y textos) que
conjugan espacios y culturas despojadas de signos de la
Modernidad. En relacién con esto, la promocién turistica
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presenta la ilusién de que, en el presente, en algunos si-
tios de Salta, se ofrecen versiones de un pasado cultural
a las cuales asomarse, como si se tratara de un viaje en
el tiempo. Este pasado puede ser en la forma de reliquia
sefialada, destacada, embellecida (Lowenthal 1998) o en
la forma de pervivencia, de sobrevivencia de expresiones
o manifestaciones culturales que “no han cambiado a lo
largo del tiempo”. En efecto, en el turismo ha sido central
laidea de que, mediante el viaje turistico, se obtiene una
experiencia que también implica un viaje en el tiempo en
el que pueden observarse remanentes de modos de vida
pasados (Adler 1989) e incluso de tiempos de una tierra
inhabitada. Y de alguna manera las imagenes, especial-
mente las fotograficas, atienden un deseo nostalgico de
detener el tiempo, y ofician de instrumento o estrategia
para documentar “lo que ha sido” ante lo que se supone
la inminente desaparicién de culturas y la transforma-
cién de lugares (Urry y Larsen 2011).

Conclusiones

Esta investigacién se inicié con interrogantes generales
acerca de cdmo las imdgenes median la experiencia tu-
ristica de lugares. De manera especifica, se buscé conocer
cudles son las imdgenes e ideas sobre Salta como lugar
turistico instaladas recientemente desde el &mbito es-
tatal provincial. En este sentido, las ideas de Salta como
un lugar para la exploracién inicial y con una creciente
riqueza cultural se analizaron con detenimiento. Estas
constituyen nuevas interpretaciones propuestas para los
lugares de las novedades turisticas, de las opciones més
alla de la oferta tradicional que ha caracterizado la visita
a Salta. Y se apoyan fuertemente en imagenes especificas,
selectivas que constituyen los puntos de entrada con los
cuales los turistas toman contacto con estos lugares del
noroeste argentino.

Las imdagenes turisticas describen un lugar, selec-
cionan algunas de sus cualidades, presentan opciones
y pueden influir en las formas en que se conciben esos
lugares. Asimismo, pueden coincidir con (y reforzar)
imaginarios geograficos vigentes que forman parte de
la informacién previa que manejan los turistas acerca
de potenciales destinos. La presentacién de algunos
lugares del noroeste como areas alejadas espacial y
temporalmente (pero que es posible visitar en el pre-
sente) remite a imaginarios geograficos de larga data
aun vigentes en el contexto nacional. Estos lugares
han sido relegados en un modelo de pais centrado en
los procesos de modernizacién que implicaron definir
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areas especificas vinculadas con este proyecto (espe-
cialmente el 4rea pampeana).

Acompanadas de tendencias recientes del turismo y
el consumo, estos lugares, presentados como alejados,
son llamados a formar parte de un nuevo contexto en
el que lo “marginal” interesa desde el punto de vista tu-
ristico en dos sentidos. Por un lado, renueva el interés
del turista por lo exético, lo diferente y lo remoto; por
otro lado, multiplica las opciones de negocios turisticos
en un contexto donde lo nuevo suma ala diversidad ne-
cesaria para incrementar opciones de consumo (Harvey
1998). Y esto se realiza incrementando experiencias, pero
experiencias “situadas” que cobran sentido (contenido
y especificidad) al ser realizadas en determinado lugar.
En relacién con esto, se podria pensar que las ideas e
imégenes generadas por la promocién turistica también
orientan determinados cursos de accién respecto de estos
lugares saltefios, en la medida en que sugieren qué for-
mas deberia tomar la préctica turistica alli: cudles son los
atractivos por considerar, cémo deben ser interpretados,
cudles son las modalidades que habilitan estos lugares,
qué formas podria tomar la experiencia turistica, entre
otros aspectos.

El tratamiento de estas cuestiones buscéd, no solo
aportar elementos para avanzar en el conocimiento de
las particularidades que adquiere actualmente el turismo,
sino también colaborar con una linea de indagacién que,
desde las ciencias sociales, procura explorar la relacién
del turismo con procesos sociales mas amplios (en este
caso especificamente a partir de indagar imagenes en
relacién con imaginarios vigentes).
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