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Introduccién:

Muchas son las formas de percibir e imaginar un lugar al qt
nunca hemos llegado. A través de diarios y revistas, de relatos orales o televisiv
de peliculas de cine o video, de postales, folletos y ultimamente desde intern
Aunque debemos reconocer que no solo es minimo, sino que también es hume
mente recortado lo que podemos saber de un lugar a través de estos medios. Pc
en cada uno de estos registros que vienen a “informarnos” sobre lo que pasa, lo
se siente, lo que se vive y lo que significa estar en ese lugar que no conocemaos,
personas que en su intento de “hablar sobre” o creyendo formar parte de él, |
puesto sefales y senderos, han cristalizado sensaciones, han establecido mens:
sugerencias, han nominado, numerado y clasificado estados de cosas ajenos ar
tros.

Lo mismo sucede cuando intentamos hablar en nombre de “nues
lugar”, desde el momento en que lo nombramos hasta la forma en que poden
expresarlo, ya sea verbalmente, textualmente, desde la fotografia o la iconogra
la cartografia, desde el arte, la poesia, la musica o desde cualquier charla cotidi
- una queja por ejemplo- no solo lo estamos imaginando como algo natural, sino ¢
le estamos atribuyendo limites precisos dentro de los cuales podemos incorporar
como parte del conjunto. Necesitamos referirnos y comunicarnos, oponernos y di
renciarnos, de ahi atribuimos valores a las cosas, de alli construimos objetos y
presentaciones de cosas mas abstractas o valores que nos identifican, creemc
ellos y empezamos a sentirlos como nuestros, a nosotros como pertenencia.

Para mostrar lo que sucede respecto a uno de estos modos de repre
tar un lugar, este trabajo va a tratar de seguir una de las formas discursivas men
nadas: la folleteria, y particularemente la que construye una imagen de Salta par
promocién y venta de “sus” lugares o patrimonio, para los turistas. Para ello se v
partir del analisis de estos “corpus” figurativos que significan a Salta frente a otre
lugares; y se tratara de delinear algunas posibles vias de acceso al conocimient
lo que no aparece demarcado pero que sin embargo dice algo sobre las condicic
de su produccion.

La construccion de Salta “la linda”

Haciendo una lectura de los folletos que significan a Salta como lug
turistico, podemos encontar que hay diferentes formas de hablar sobre ella, es d
hay mensajes que se construyen de acuerdo a intereses y perspectivas difere



segun los lugares de donde provienen: instituciones oficiales, agencias de turi
comercios, etc. ; pero sin embargo vemos que todos ellos tienen en comun ci
recursos que utilizan para los mensajes: la imagen fotografica, el texto o mensa
mapa Yy la publicidad.

Estos cuatro recursos discursivos apuntan a mostrar, decir y nom
pero sobre todo ubicar lugares concretos de Salta. Al hacerlo, van prescribie
formas de conducirse por la ciudad o por los lugares alejados de la provincia.
especificando lo que hay que mirar o admirar tanto como lo que hay que retene
mensaje.

Para este trabajo se han seleccionado 21 folletos correspondien
distintos espacios asociados a la actividad turistica como ser: las publicaciones
tre ellas revistas, paginas de internet) provenientes de oficinas de informe est:
nacional, provincial y municipal- Los folletos que difunden las agencias de viaje
convencionales y no convencionales- Algunos asociados a la publicidad de lug
0 excursiones especificas, agendas de actividades, eventos fiestas, de hoteles
taurantes, y de artesanias.

Se ha tratado en base a este material, de analizar codmo se construy
imagen de Salta para el turismo, quiénes son los agentes interesados en su at
desde que espacios se difunden estos mensajes. Que representaciones se des
gué criterios se utilizan para seleccionar los elementos significativos.

Salta a través de las imagenes

El uso de la fotografia como recurso discursivo, tiene un papel img
tante y destacado en el armado de la folleteria -asi como en los anuncios publ
rios- puesto que se utiliza no solo para mostrar algo de la “realidad” sino para ¢
car sensaciones, despertar deseos y sugerencias. El encuadre de la foto es s
un recorte que implica la utilizacion de criterios selectivos por parte de quiet
toma, en ese sentido es un recorte arbitrario. La tonalidad, el color, la figura, la
son elementos que permiten darnos una definicion nitida de la imagen, que pr
can la sensacion de “estar alli” donde se nos muestra[1] .

Dentro de la folleteria turistica, la imagen fotografica casi siempre
acompafada de anclajes textuales o de mensajes complementarios que apu
precisar lo que se muestra y a nominar lugares de acuerdo a un orden jerarquic
ejemplo, un folleto elaborado por la Secretaria de Turismo de la Nacion[2], «
promueve a la provincia de Salta en el exterior, coloca en el centro una foto panra
tomada desde la cima de un cerro en el que sobresalen cactus en primer plan
fondo un amplio valle color verde entre cerros azules. Y abajo se dice: “The Cafay
heart of the Valles Calchaquies”. Si la lectura del folleto se realiza de derecl
izquierda, antes de la foto, aparece un texto que hace referencia al espacio c



nomina como “Valles Calchaquies” y en ese mensaje se hace una breve referenc
la historia, la arquitectura, la religién y el folclore como atributos distintivos de “es:
parte del noroeste argentino”, luego se indica qué visitar y hacer en cada lugar:
Molinos, la iglesia; en Cachi, el museo arqueoldgico y la capilla colonial; en Cafayat
probar los vinos y las empanadas...Luego de esas resefas y de las imagenes, ap
un mapa de la provincia de Salta, en el que con circulos se simbolizan y ubican

ciudades correspondientes: la ciudad de Salta, Cafayate y Cachi; mientras que

lineas rojas los recorridos; y mas abajo un mapa de Argentina en donde sobresa
figura de la provincia.

Esta es mas o menos la forma recurrente de dar a conocer un lug
primero mostrarlo, luego nombrarlo, afiadirle atributos estéticos o sello
identificatorios, algunas veces prescribiendo lo que se debe hacer o sentir en €
situarlo en un contexto espacial preciso que corresponde con los limites oficiales
la nacion o de la provincia. Vemos que aca la imagen introduce a la lectura pero
puede quedar desarraigada a lo que se dice sobre ella, porque siempre aparece
da y ese lugar concreto al que corresponde es el que se ofrece.

El sello institucional de un folleto -en este caso el de la Secretaria
Turismo de la Nacion- es una marca mas de identificacion y un intento de otorgar
mensaje “la veracidad de fuente” necesaria para que se crea en €l, para que
confiable para quien lo lea, de lo que se dice es totalmente acorde con lo que exi
De esa forma las imagenes que se difunden a partir de estas instituciones contr
yen a consolidar un imaginario “aprobado” por agentes oficiales, estan investid
de autoridad[3].

En el caso de los folletos elaborados por la Secretaria de Turismo de
Provincia, sucede algo parecido a lo que veniamos diciendo, es decir, responden
misma logica de mostrar, nominar, describir, prescribir y ubicar. Uno de ellos[4
contiene en las primeras paginas, un conjunto de imagenes, algunas encuadra
otras montadas y gran parte de ellas combinadas. La idea en este caso es la de
trar a Salta en su “total diversidad”, el juego de imagenes fotograficas resalta por
colorido y su disposicion a manera de “collage”, entre ellas aparece la imagen de
valle, luego el telesférico mostrando la ciudad desde lo alto, una mano que sostie
un huzo con el que se teje el poncho saltefio, una imagen del cristo del milagro el
prosecion, la cabeza de una llama, el cabildo, la catedral iluminada de noche,
petroglifo, veleros en el Dique Cabra Corral, figuras de un cactus en un valle verc
un bombo con un charango, una calle de pueblo, la fiesta de Iruya, etc.

Todas estas imagenes se presentan como atributos y elementos sin
licos de lo que es Salta en general, luego se va diferenciando region por regi
circuito por circuito, desde el oeste al este, de norte a sur todos los recorridos



lugares contenidos dentro de la frontera provincial, a cada uno de ellos corres
den determinadas imagenes: si es el oeste -la puna- una foto del “tren a las ni
sobre un viaducto y una punefia con su hijo a las espaldas mirando el tren, un p:
arido, luego un cactus. Si es el norte, paisajes tropicales con plantas, helecho:
Si corresponde a “los valles” sembradios de pimentdn o casas de adobe bl:
sobre fondos verdes, una fiesta religiosa y las figuras de unas tinajas gigantes h
en ceramica. Otras imagenes aparecen bajo el rétulo “turismo de aventura’y a
muestran turistas en accion: escalando montafas, mirando con prismaticos
huellas de dinosaurio, otros andando a caballo, otros trepados en un cerro, tar
aparecen imagenes de pinturas rupestres y urnas funerarias del museo arque
co...

Y por ultimo la ciudad. La ciudad de Salta en este folleto esta compt
ta por imagenes de: la torre de San Francisco vista de abajo, una vista panor:
del cerro San Bernardo, el tallado de madera de la puerta del Convento San Be
do, dos imagenes del Cabildo, una de la galeria y otra en plano general, y la fi
del monumento a Giemes sombreada en negro sobre un atardecer anaranjad

En relacion a la disposicion de estas imagenes podemos decir que
un intento deliberado de mostrar -organizando y guiando- una lectura en un o
jerarquico. Una idea es la de clasificar de mayor a menor, de lo general a lo par
lar. El folleto nos dice: “Salta es todo esto que muestro” -primer juego de image
descontextualizadas- “pero no te desesperes, te voy a mostrar detenidamente
es parte por parte”. Asi comienzan a aparecer las otras imagenes ya ordenad:
regiones, por colores, por climas. “Ahora te digo que se puede hacer también d¢
de ella” y aparecen las imagenes de los turistas en accion “y en la ciudad p
ver”... . La lectura guiada de las imagenes fotograficas apunta a facilitar un ol
imaginario de los lugares que se muestran. Y estos lugares que existen mat
mente se convierten en representaciones[5] en tanto se les otorga un significac
sentido social que antes no tenian. Estos sitios que se muestran han sido selec
dos estéticamente descartandose otros; por ello el “conocer” del turismo se ba
estas interpretaciones y clasificaciones socialemente construidas.

Otros folletos que hablan sobre Salta, son elaborados por las age
de viajes. Hay varios tipos y de distinta calidad material. Se diferencian también
la manera de ofrecer el servicio de un viaje, es decir, las actividades que lo aco
fian, la manera de hacerlo. Esto también responde a categorias de turistas y “e:
diferentes: unos van referidos a los que se supone les gusta viajar de manere
vencional, esto es, en trafics o0 minibus equipados, con servicio de guias, por lug
gue son atravezados por rutas pavimentadas y sefalizadas. Otros se refieren
mas “alternativas” de hacer turismo, por ejemplo viajando en camiones cuatro
cuatro, con techo desmontable, por rutas de tierra, y que sus recorridos ofrec



posibilidad de hacer otras actividades deportivas.

Las imagenes que aparecen en folletos de agencias “convencionale
muchas veces concuerdan con las de los folletos de informe estatal, solo que ap
cen ancladas con mensajes diferentes. En estos casos, se clasifican los recorric
una vez nombrado el punto de llegada, se van nominando a manera de lista
lugares por donde se atravieza para llegar a ese punto. Se menciona tambié
cantidad de tiempo, los kildmetros y el precio. A diferencia de los folletos de prc
mocion estatal, en los de las agencias se incluyen recorridos hacia lugares de Ji
-como la Quebrada de Humahuaca y Termas de Reyes- esto muestra que la ims
de Salta que se encuentra bien delimtada en los mapas y folletos de la provinci
hacerse la promocion -correspondientes a los lugares incluidos dentro de los limi
oficiales- en el momento de la venta, es decir, en el del ofrecimiento de las agenc
particulares, estos se vuelven mas permeables.

En el caso de las agencias “no convencionales” o de turismo alterne
vo, los limites de la provincia en los mapas ni siquiera aparecen sefialados, simj
mente se trazan los recorridos de las rutas por los que atraviezan los “safaris” f
tiendo de la ciudad de Salta. “Safari”, desplaza a la palabra “excursion” o viaje, ct
ella se trata de marcar una diferencia respecto a otras agencias. En estos foll
aparecen imagenes de turistas en accion, arriba del techo de un camion, monte
en cuatriciclos, andando en lanchas, todos se ven contentos y sonrientes contorne
por palabras como “diversion”, “aventura”, “travesias”; se utilizan colores Vvivos
sobre fondos verdes y dibujos que informalizan el lenguaje de las fotos. Las imag
nes que se muestran en estos casos, hablan principalmente de los que se he
sobre todo lo que se siente mientras se recorre, y de las actividades que se offre
como servicio: birdwatching, bushwalking, cabalgatas, montafismo, trekking nat
tico, etc.

En relacion a estas dos formas de ofrecer servicos turisticos, poden
ver que tienen en comun el hecho de poner énfasis en el recorrido mas que en n
trar lugares y detenerse a atribuir valores estéticos en cada uno de ellos. Esto po
responde a otros ojetivos diferentes al de “informar” y mas relacionados con el
“ofrecer” servicios programados, coordinados en el tiempo y en el espacio.

Los agentes que participan de esta construccion, adhieren a lo ya di
por las oficinas de informe estatal. Es decir si los agentes encargados de la prol
cion dijeron “que lugares vale la pena mirar” dentro de la provincia, los agentes q
ofrecen servicios dicen “como llegar” hacia ellos -y hacia otros fuera del bord
provincial- a su vez, en qué medios y en qué tiempo se hace el recorrido de mar
mas “efectiva’”.



El texto informativo

La informacién escrita que aparece circulando no solo por fc
tos sino también por revistas, por diarios, por internet, etc. sobre Salta 'y sus “a
tivos”, responde a la logica de clasificar el conocimiento dando a cada lugal
nombre, su ubicacién precisa, su identidad. Si en la fotografia importa el “qué n
trar” de un lugar, desde una perspectiva estética -lo bello-; en el lenguaje te»
esto se traduce en el “qué decir” de los lugares -lo interesante- El uso de la esc
apoya este orden imaginario a través de la descripcion, la sintesis, la retorice

En los relatos que “informan” sobre Salta aparecen sobre todo me
jes relativos a la historia de la independencia, en este caso los monumentos
museos, son emblematicos para mostrar, asi lo que se dice, se recapitula de la |
oficial. Cuando se trata de mostrar otros edificos se recurre también al arte
arquitectura. Cuando se trata de climas y paisajes a la geografia. Cuando se ha
costumbres tipicas, de artesanias o de poblaciones indigenas, se llama a la arq
giay la antropologia.

Es decir, todo parece tener un orden tanto en el tiempo como e
espacio, todo a su vez tiene la etiqueta correspondiente con sus cualidades es
cas Yy una especialidad ‘cientifica’ que avala estos saberes. Son clasificacione:
han cristalizado desde distintas disciplinas, que se han ido incorporando en el
guaje cotidiano y hoy tienen una eficacia practica. Son representaciones gt
construyeron en otro tiempo y para otros fines -constitucion del estado nacio
pero que hoy contintan utilizandose porque no perdieron aquella eficacia.

Vamos a analizar en este punto aquellas dos representaciones qut
se destacan a través del lenguje textual de la folleteria. La primera tiene que ve
el énfasis colocado en “la tradicion” saltefia, pasado historico construido en ba
imaginario patridtico y religioso[6]. La segunda que se asocia a una imagen de
popular”, mezcla de costumbres tipicas, fiestas y artesanias, basada en una pe
tiva folclorista.

El mito fundacional de Salta

Salta, se dice, tiene una historia que comienza a partir de la funda
de la ciudad por Hernando de Lerma. Epoca de la conquista -siglos XVIy XVII-
puede observarse -simboélicamente- en algunos espacios de la ciudad capital,
como: la plaza, la catedral, el cabildo, el convento, la iglesia San Francisco,
Cuando se hace referencia a cada uno de estos sitios, en general se dice algc
su estilo, sobre sus detalles artisticos, sobre sus antiguas funciones, se describe
han ido cambiando a través del tiempo, se nombran a las personas con nom
apellido que contribuyeron a su edificacion, armado y ejecucion. Se dan fecha



afos y siglos que puntualizan determinados hechos de la “historia”, se nombr
algunos héroes que pasaron o pisaron estos lugares.

Luego hay otros sitios destacados por los relatos escritos, que se co
cen con el nombre de “casonas coloniales”, en las que se cuenta vivian perso
“importantes” de la sociedad saltefia. Las casas llevan el apellido de sus duer
Arias Rangel, Hernandez, Uriburu, Leguizamon, etc.. En estos relatos, se dice c6
fueron construidas las casas, se narran algunas anécdotas referidas a los perso
gue vivian en ellas, cuanto ayudaron en la lucha por la independencia, la relac
entre estas familias de la aristocracia y la elite politica.

Otras historias similares se inspiran en “héroes”de la independencia,
las batallas que participaron, las casas donde vivian, los monumentos que los re
sentan. Glemes es el mas representativo y significativo de todos ellos en el histo
saltefio. En el imaginario, es la figura emblematica del héroe gaucho. Su imag
congrega los 17 de Junio-dia de su muerte- a miles de personas alrededor dt
monumento. Existen asociaciones encargadas de reproducir estas practicas tc
los afios. Es reconocido socialmente como un evento tradicional. Lo mismo suce
con las imagenes del milagro pertenecientes a la catedral. cuya procesion es con
da como una fiesta que congrega a “todo el pueblo saltefio”. Desde el turismo, a
bas son ofrecidas como alternativas para conocer, y resefiadas como de alto v
simbdlico por su caracter masivo.

En resumen, estas historias tanto de héroes como de santos patrc
se relatan a partir de la existencia de lugares fisicos concretos. Muchos de et
lugares han sido declarados “Monumentos Historicos Nacionales” o0 museos [
ordenanzas y decretos, entre 1946 y 1988. Hoy son considerados patrimonio.
historia que se debe narrar desde ellos corresponde por tanto a una historia aprol
por ley, es decir, oficial.

Estos sitios se consideran de “interés” en tanto encajan dentro de
orden imaginario o simbdlico que acompafo a la consolidacion del Estado arger
no y provincial como nacion o comunidad imaginada[7]. La independencia, a la qt
muchas veces se hace referencia en los textos, asi también los apellidos de los
sonajes que participaron en sus batallas o las familias de la aristocracia que ayt
ron materialmente en ella, son simbolos que representan y refuerzan una imagel
Salta como territorio delimitado, asi también como sociedad estratificada socie
mente en la que “los criollos” se constituyeron como clase. Lo tradicional -o |
historia épica- de Salta, en ese sentido, tiene que ver con este esfuerzo de dife
ciacion de estas capas sociales respecto a la de los espafoles por un lado, los int
nas por otro, y en la época que acompaifa los momentos de formacion estatal,
trazado de limites tanto territoriales como imaginarios|[8].



La busqueda de raices perdidas

En otro tipo de relato, no el de “la Historia” sino el de “las historias™
Salta, aparecen o se rescatan otro tipo de personajes que representan a las pt
gue habitan en los “pueblos” del interior de la provincia. Este tipo de relatos
encontramos dentro de revistas dedicadas sobre todo a un publico de turistas
nes -del estereotipo mochilero- Acompafando el relato se inscriben dibujos
caricaturescos de mujeres con caras romboides tocando cajas, hombrecitos ve
con ponchos y sombreros tocando sikus y sikuris.

Dentro de los textos se pone especial énfasis en las costumbres y
ciones, en el folclore, en la musica, en la religiosidad, en las comidas tipicas, e
artesanias, entre otras cosas. El uso del dibujo como lenguaje contribuye a d
mensaje mas suelto y mucho menos realista que la imagen fotografica. Son m
indirectos de representar lo que se quiere decir pero sin sobriedad. Incita a la f
sia.

Una de estas revistas que analizamos se denomina “Pueblos andinc
y se trata de un intento de desdibujar las fronteras actuales y relacionar a Salt
“lo andino” de Sudameérica, es decir complementarla con los atributos que han
dido frutos en otros paises como Peru, Bolivia y la provincia de Jujuy.

Estos relatos se asocian a historias de caracter precolombino donc
existian las fronteras estatales. Se apela en estos casos a la tradicion pero €
sentido, ella también se construye a través de mitos, pero de otra clase. Si pa
sitios historicos de la ciudad, la historia escrita -o la fuente veraz- tiene un p:
importante, a la hora de consagrar a determinados grupos de la sociedad. En €
de las historias de los pueblos del interior de la provincia, o el relato popular
importan los nombres ni las fuentes escritas que den pruebas de la veracidad
gue importa mas el caracter “étnico” o “cultural”. Importa mas la “autenticidad”
la estética de las costumbres.

Tanto la “veracidad” o la “autenticidad” de ambos relatos, es fruto
un largo trabajo de clasificacion en el que han contribuido toda una serie de “ex
tos” en la materia: historiadores, coleccionistas, folcloristas, antropologo:
arqueologos que consagraron su tiempo a recolectar informacion sobre mitos
yendas, observando y organizando y estableciendo una lectura. Al hacer estos
jos, estos especialistas, se han valido de criterios de seleccion que ellos cons
ron relevantes desde su perspectiva disciplinar, después se fueron incorporanc
cilmente en el sentido comun - a través de la ensefianza en las escuelas por eje
como informacion que proveniendo de “trabajos objetivos” y de caracter cientifi
parecieran incuestionables.

El contexto de surgimiento de estos saberes merece quizas una



aparte, pero cabe remarcar que estos se difunden en épocas en que se inter
consolidar una identidad nacional. Una vez configuradas las fronteras estatales
hacia necesario el control e inventario de su basto territorio. El folclore se comp
menta en este sentido con el trabajo de conformacion de limites simbdlicos, se ti
de la busqueda de valores-o raices- atribuibles dentro de esas fronteras[10].

Si hoy estos relatos son retomados, a manera de sintesis, dentro de
paquetes informativos turisticos, es porque de alguna manera siguen vigentes e
imaginario de los saltefios. Lo que hoy puede decirse es que varia el sentido, el
y la funcidén que se les otorga a estos elementos simbdlicos, cuando entran del
del mercado[11].

Conclusion

Existen diversos modos de representar un lugar: a través de image
visuales, de relatos, de mapas, de mensajes publicitarios etc. El lenguaje de
folleteria combina todas estas formas discursivas, para expresar estétice
sintéticamente lo representativo de un lugar apto para el turismo. Los elementos ¢
se toman para representar el conjunto tienen que ver con aquellas imagenes in
poradas en los esquemas de percepcion de quienes contribuyen a este arma
estos esquemas, a su vez, son producto del lugar que ocupan estos agentes
estructura social.

Hemos visto en el caso de la folleteria que significa a Salta con
lugar turistico, que estas imagenes que se construyen, se asocian por lo gener
dos registros fotograficos. Uno donde aparecen diversos paisajes naturales -s
trata del interior- con sus “correspondientes” manifestaciones culturales, y otro vi
culado a los monumentos o sitios histéricos ubicados en la ciudad. En lo que
refiere a los relatos estos se construian a partir de estos dos conjuntos de image
por un lado, la imagen de una Salta “tradicional” expresada en los espacios consi
rados como patrimonio histérico. Imagen asociada a narraciones de “la historia
Salta”, o de la historia consagratoria del estrato social que se conformé en |
postrimetrias del Estado -tras la lucha de la independencia- la cual forma parte
imaginario patriotico. Por otro lado, la representacion de Salta como lugar de dive
sidad cultural y de multiples manifestaciones populares. En la que se rescata a
veés del relato, los atributos folcléricos, y la estética pintoresca, de aquellas costu
bres de los pobladores de paisajes naturales del interior de la provincia.

Si las imagenes fotograficas construyen escenarios, los relatos incorj
ran personajes en su interior. Desde la perspectiva de quienes estan interesadc
difundir una imagen de Salta “hacia afuera”, esto se traduciria de la siguiente mat
ra: por un lado la ciudad como escenario donde habitaron los grandes personaje



la historia, personas vinculadas al poder politico y econdémico, con nombres, af
dos, hechos y virtudes asociados al honor y el prestigio. Y por otro, el basto ca
o el interior de la provincia, con sus paisajes y sus climas diferentes, habite
también por personajes diferentes, sin mas historias que aquellas “rescatadas
folcloristas, personajes del campo andénimos convertidos en estereotipos, Sir
chos pero con costumbres, y con virtudes asociadas al trabajo, la sensilléz vy |;
mildad.

No resulta casual que la imagen de la ciudad de Salta quede aso
simbolicamente a través de la folleteria, al poder politico y econdémico, y el inte
a su potencial estético, puesto que quienes construyen estas imagenes - o q
pueden decir como es Salta- por lo general se sitian en la ciudad, y dentro de el
espacios de poder. La imagen de la tradicion es en cierto sentido autoreferet
para aquellos grupos que necesitan o estan interesados en hablar de Salta fr
otros. La del folclore popular, es una imagen de los “otros” del interior, mediada
“los de la ciudad” para los de afuera. Por ello esta ultima es suceptible de
caricaturizada, mientras que la primera no puede decirse sino en un lenguaje s
ne.

Por ultimo, el lenguaje informal asociado a los escenarios nature
paisajisticos y de diversidad “étnica” y “cultural”, construye a su vez un estereot
de turista joven y atlético formado en una especie de conciencia ecoldgica,
puede conducirse “libremente” por esos escenarios donde el ‘otro’ habita, o pa
anclado hace siglos. Cristalizacion mediatica, que posibilita la distancia neces
COmMo para que unos miren y otros puedan ser mirados.
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[1] Sobre la versatilidad de la iconicidad fotogréfica, ver Guinsburg, Enrique “Publicidad: manipulacion para |
reproduccion”. México. Uamux. 1987 (pp.72-74)

[2] Folleto: “Salta ‘The Beautiful’. The Province of Salta. Argentina”.Secretaria de Turismo. Presidencia de la
Nacion. Bs. As. Argentina.

[3] Sobre la eficacia del discurso performativo que “pretende el advenimiento de lo que enuncia en el acto
mismo de enunciar” como proporcional a la autoridad de quien lo enuncia. (Bourdieu, Pierre: “Qué significa
hablar?”Akal Univeristaria. 1985)

[4] Folleto: “Salta Argentina. Valle encantado (The Enchated Valley)”. Secretaria de la Gobernacion de
Turismo de la Provincia de Salta.

[5] Cuando usamos el concepto de representacién social, nos referimos por un lado a la nocion de Durkheirnr
Mauss sobre las representaciones colectivas, en tanto conjunto de clasificaciones que ordenan el mundo de
cosas a partir de las relaciones sociales entre los hombres. Y por otro a la nocién de Bouerdieu como “visior
espontanea del mundo social” que depende de las perspectivas o de los distintos puntos de vistas que los
agentes construyen en funcién de su posicion difrenciadas en el espacio social.

[6]Aca utilizamos el concepto de imaginario de Baczko, quien asocia el ambito de lo imaginario- simbdlico co
el ejercicio del poder politico. Desde la perpectiva del autor, la nocién de imaginario se asocia al ambito de Ie
ideas, los deseos, los valores y modos de accion. El campo de lo imaginario se construye sobre la experien
pasada, pero en base a las aspiraciones respecto al futuro, incluye una dosis de utopia. De este campo se
proyecta la invencion de los emblemas, como intentos de materializar el poder y los principios de su legitimi-
dad.

[7] Hablamos de Comunidad imaginada porque aunque los miembros de una nacion no conozcan a sus
compatriotas, aunque no puedan verse u oirse jamas, en la mente de cada uno de ellos vive laimagen de st
comunion (Anderson, Benedict: “Comunidades imaginadas” FCE 1992.)

[8] <#_ftnref8> Ver Anderson, B. “los pioneros criollos” en “Comunidades imaginadas” op. cit.

[9] Revista: “Pueblos Andinos: Fe, Pasion y Tradiciones. Salta. Otofio de matices en un Abril de fé”. Edicion
No. 30. Secretaria de la Gobernacion de Turismo de la Provincia de Salta.

[10] Segun Ortiz, Renato, el folclorista supone la existencia de universos estancos , de limites en cuyo interi
evolucionan de forma necesaria las manifestaciones populares. “Porque se encuentran “aisladas” de la dina
social, estas manifestaciones representan un tipo de formacion reveladora del pasado”(Ortiz, R. Otro Territo
UNQ. 1996)

[11] Ver Canclini “Las culturas populares en el capitalismo”. Nueva Imagen 1986.



