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RESUMEN

El trabajo indaga las pricticas implicadas en la elaboracién de fotografias turisticas vin-
culadas a la promocién estatal de la provincia de Salta (Argentina). Para llevar adelante la
investigacidn se analizaron los materiales de promocidn oficiales y se realizaron entrevistas
con los responsables de la promocidn turistica estatal y con los fotégrafos profesionales que
participaron en la elaboracién de las fotografias. Los resultados dan cuenta del conjunto de
decisiones politico-institucionales y artisticas-creativas involucradas en la elaboracién de
imdgenes turisticas de la provincia argentina.
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Tourism promotion and professional photography: defining official images in Salta
(Argentina)

ABSTRACT

The purpose of this article is to examine the practices involved in the making of tourist
photographs elaborated by the province of Salta (Argentina) as part of the official tourism
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promotion strategies. In order to do that, promotional materials elaborated by local gover-
nment were analyzed. Additionally, personal interviews with marketing managers and pro-
fessional photographers were conducted. Results show the set of political-institutional and
artistic-creative decisions involved in the image making process concerning Salta’s tourism.

Keywords: tourism promotion; photography; tourist image; Salta; Argentina.

1. INTRODUCCION

El tratamiento de las imdgenes involucradas en el turismo (al menos desde las ciencias
sociales) ha estado marcado por el acento en su condicién de representacion (de lugares,
de atractivos, de culturas, de turistas, de modalidades turisticas, etc.). Esta es una linea
de trabajo bien conocida en los estudios del turismo que dio lugar a una importante pro-
duccién académica (Albers y James, 1988; Markwell, 1997; Wyckoff, y Dilsaver, 1997,
Morgan y Pritchard, 1998; entre otros).

Mis recientemente ha surgido el interés por abordar las imdgenes del turismo de
manera mas amplia. Entre otras cosas se ha buscado conocer como ellas forman parte de
redes extensas (de actores, de ideas, de objetos, etc.; Crouch y Liibbren, 2003) y de qué
manera las imdgenes son generadas a partir de précticas concretas llevadas adelante por
actores especificos, entre ellos los propios turistas (Crang, 1997). Estas perspectivas bus-
can dar cuenta del proceso de creacion de las imédgenes reconociendo otras dimensiones
mds alld de aquella vinculada con la representacion.

El interés de este trabajo es, precisamente, internarse en el mundo de las imagenes
turisticas intentando ver quiénes y cdmo las generan, es decir, atendiendo a las précticas
implicadas en su elaboracién. Mds que trabajar con la imagen ya producida y en circula-
cion, la idea es procurar comprender “la cocina” de las imdgenes turisticas, en este caso,
aquellas que se promueven desde el 4ambito estatal.

Para indagar estas cuestiones se analiza la promocidn turistica realizada por el gobierno
de la provincia de Salta, un distrito que se ha destacado en materia de promocién turistica
en el contexto argentino en las dltimas dos décadas. Algunos de los aspectos de la pro-
mocion turistica de la provincia ya han sido estudiados con anterioridad (Troncoso, 2016;
Troncoso, 2021) y en esas oportunidades el énfasis se colocé en las formas en que se repre-
sentaba la provincia para el turismo a través de estrategias publicitarias. En esta ocasion,
y retomando el interés por las practicas a partir de las cuales se generan las imdgenes, el
trabajo se orienta a analizar el papel del estado provincial (a través del actual Ministerio
de Turismo y Deportes de Salta') y los fotégrafos profesionales que le dieron forma al
banco de imdgenes oficial que utiliza el gobierno provincial para promover el turismo.

La investigacion procura, entonces, conocer los procesos por los cuales se definen las
imagenes referidas al turismo en la provincia de Salta desde mediados de la década de
2000, indagando: a) qué imdgenes fotograficas se generan acerca del turismo en la pro-

1 El organismo recibi6 en el pasado otras denominaciones con las que también aparece mencionado en el
texto como Secretaria de Turismo y Ministerio de Cultura y Turismo.
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vincia (y qué idea de provincia turistica construyen) desde el &mbito ptblico provincial;
b) como participan los representantes de la entidad estatal y los fotégrafos profesionales
de la elaboracién de estas imdgenes (cémo se articula el trabajo conjunto y cémo se mani-
fiesta el juego entre necesidades institucionales y propuestas artisticas a la hora de definir
las formas de promocionar turisticamente un lugar). En definitiva, se busca analizar los
procesos y las précticas de creacion de las imdgenes turisticas que componen el banco de
imagenes (fotogréficas) generado en la drbita del Ministerio de Turismo y Deportes de
Salta y el rol de los actores centrales intervinientes en este proceso.

Para llevar adelante este trabajo se parte de un enfoque cualitativo centrado en la reco-
pilacion, sistematizacién y andlisis de los materiales de promocion que elabor6 el gobierno
provincial desde mediados de la década de 2000 hasta fines de la década de 2010 que
incluyen las imédgenes fotogréficas que componen el banco de imdgenes turisticas oficial.
Mediados de la década de 2000 se reconoce como aquel momento en el que las acciones de
marketing turistico de la provincia tomaron un impetu inédito con la creacién de un banco
de imagenes renovado que apunté a generar nuevos materiales fotograficos con fines de
promocién. De este banco se analizé el conjunto de fotos que fueron difundidas oficial-
mente por distintos medios (gréaficos o redes sociales). A su vez, esto se complementd con
la realizacion de entrevistas personales. Por un lado, se entrevistaron entre los afios 2010
y 2022 a los encargados de las dreas clave de promocion dentro del ministerio (Instituto
de Promocién Turistica y Subsecretaria de Promocién y Marketing). Estas entrevistas se
organizaron en torno a los siguientes ejes de indagacion: la direccidon que busco seguir la
politica turistica provincial; el rol de la promocidn en ella; el papel de las imédgenes en las
acciones de promocidn; las ideas procuradas en relacion con el contenido de las imagenes
fotograficas producidas; los lugares y temas previstos para la elaboracién de las fotos, la
relacion establecida con los fotografos al momento de elaborar las imédgenes; el uso de las
fotografias que conforman el banco de imdgenes oficial. Las entrevistas fueron realizadas
observando, junto con los entrevistados, los materiales de promocioén vigentes en ese
momento y las fotografias que componen el banco. Por otro lado, también se realizaron
entrevistas a los fotdgrafos profesionales contratados para la conformacién del banco de
imdgenes turisticas a partir de mediados de la década de 2000. Estas entrevistas tuvieron
como ejes de indagacidén: los requerimientos respecto de las imdgenes fotograficas que
debian producirse; las decisiones involucradas en la elaboracion de las escenas o los
motivos a retratar; la relacién que se establecia con los representantes del ministerio a la
hora de elaborar las fotos; la posibilidad de realizar fotografias que no respondieran a lo
previsto (no pautadas por el organismo ptiblico).

De manera mds amplia, el trabajo apunta a poner en evidencia las complejidades del
proceso por el cual se crean imdgenes turisticas desde el ambito ptiblico con la intencién
de promover la visita a determinados lugares. En definitiva, se busca dar cuenta de un
proceso que implica la participacion de actores involucrados en tareas que van a mediar la
forma en que los lugares son percibidos por los turistas. Esto es un ejercicio no solo para
pensar el turismo y sus imdgenes, sino el turismo como un dmbito de creacion de imagenes
que colabora en las formas en que consideramos, valoramos y pensamos el vinculo que la
sociedad establece con los lugares.
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2. PROMOCION TURISTICA EN IMAGENES: REPRESENTACIONES Y PRAC-
TICAS

La relacion del turismo con las imagenes, y la fotografia en particular, ha sido larga-
mente discutida en la literatura (Chalfen, 1979; Albers y James, 1988; Markwell, 1997;
Wyckoff, y Dilsaver, 1997; Crawshaw y Urry, 1997; Jenkins, 2003; Larsen, 2006; Urry
y Larsen, 2011; Aquino, 2016, entre otros). Los vinculos entre las dos précticas, eminen-
temente modernas, es reconocido por Larsen (2006: 241) cuando afirma que el “turismo
contemporaneo es intrinsecamente construido cultural, social y materialmente por las
imdgenes y las practicas vinculadas a la fotografia, y viceversa”. Aqui se retoman algunos
puntos discutidos en torno a esta relacién, especialmente aquellos que son de utilidad para
abordar los procesos por los cuales se generan imdgenes fotograficas con fines de promo-
cién de lugares, atractivos y actividades vinculadas con la préctica turistica.

Una de las propuestas conceptuales més difundidas para comprender el vinculo entre
turismo e imdgenes es la de mirada turistica de John Urry. Ampliamente utilizada en la
literatura, ella hace referencia a los condicionantes socioculturales involucrados en la
forma de valorar lugares, atractivos y actividades vinculadas con el turismo (Urry, 1990).
La mirada turistica involucra dimensiones compartidas social, cultural e histéricamente
que circulan en la sociedad de origen de los turistas. Ella, a su vez, es socialmente sis-
tematizada y en este proceso participan variados actores que crean y difunden ideas e
imdagenes acerca de lugares que median la experiencia turistica, entre ellos el estado y el
sector privado.

Como otras estrategias vinculadas a la publicidad, la promocién turistica se trata de
un modo de comunicar eminentemente persuasivo en el que se construyen universos de
sentidos asociados a aquello que se ofrece (Sassatelli, 2012). La fotografia comercial, asf,
vende suefios y aspiraciones a través de imagenes que invitan al espectador a imaginar
historias (Ramamurthy, 2015). Esto también implica procesos de seleccion por los cuales
se destacan ciertos elementos asociados a los lugares y se descartan otros considerados
indeseables (Scarles, 2004). Asimismo, se ha afirmado que las fotografias comerciales
tienden a perpetuar ideas establecidas y estereotipos contribuyendo con su naturalizacién
(Urry y Larsen, 2011; Ramamurthy, 2015). Tomando en cuenta estas contribuciones el
marketing turistico, recurriendo a la utilizacion de imédgenes, busca generar cierta influen-
cia en las formas en que el turista se aproxima a los destinos.

A pesar de estas consideraciones, sin embargo, en este trabajo se opta por relativizar
este fuerte condicionamiento de las imdgenes comerciales asumiendo que ellas se cons-
tituyen en sugerencias o guias que pueden limitar las decisiones y la creatividad de los
turistas a la hora de generar sus propias imdgenes pero que también pueden dar paso a otras
imdgenes que cuestionen aquellas institucionalmente propuestas (Larsen, 2006). También
en esta linea retomamos las afirmaciones que se han realizado respecto a la publicidad en
general reconociendo que las formas en que se publicita un determinado producto (con un
conjunto de significados asociados) no tienen una necesaria correlacion con las formas en
que el consumidor hace uso de €l (Sassatelli, 2012).

Interesa aqui también recuperar algunas contribuciones que han abordado las imdgenes
en el turismo poniendo la atencién en las précticas por las cuales se crean esas imagenes
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(Crang, 1997; Crouch y Liibbren, 2003; Scarles, 2004; Larsen, 2006). Si bien los estudios
desde esta perspectiva se han centrado en las imdgenes generadas por los propios turistas,
en este trabajo son recuperados para observar aquellas realizadas por actores involucrados
en la promocion oficial -antecedentes de estas formas de abordar las imdgenes turisticas
oficiales pueden encontrarse en Scarles (2004)-. En este caso el andlisis se orienta a cono-
cer los procesos que involucran el accionar conjunto de las dreas dedicadas a la promocién
desde la 6rbita estatal y de los fotégrafos profesionales contratados para la generacién de
imagenes fotograficas. En efecto, se procura conocer quiénes y como participan en las
précticas de creacién y difusién de imégenes que, en definitiva, forman parte de la con-
formacién de los destinos turisticos en tanto tales.

En relacién con esto, interesa destacar que las imdgenes fotograficas generadas desde
las dependencias estatales dedicadas al turismo son un elemento esencial de los procesos
por los cuales determinados lugares se definen como destinos. Como se dijo antes, este
tipo de imagenes puede responder a ciertas narrativas que algunos actores buscan instalar
respecto del turismo (Feighery, 2009). Pero en relacidén con esto es importante agregar
que, mds alld de los proyectos institucionales que orientan los procesos de creacién de
imagenes, estos procesos pueden pensarse como instancias en las que se encuentran
diferentes actores, con su experticia, su conocimiento, su injerencia o sus posibilidades
de accion, etc. que convergen, se complementan o disienten (Scarles, 2004). Entre estos
actores se encuentran los profesionales del turismo, los de la publicidad y los fotégrafos
que interactdan con los responsables de la politica piblica para dar forma a las imagenes
devenidas “oficiales” de determinado destino. En este sentido, adentrarse en los procesos
de creacion de imagenes (con sus actores, ideas, acciones, decisiones) permite complejizar
un proceso asumido habitualmente como exento de problemas (Scarles, 2004).

Como parte de las contribuciones conceptuales que vinculan turismo, imigenes y
lugares se vuelve necesaria, asimismo, la incorporacién de las discusiones en torno a la
relevancia que ha tomado la experiencia como idea que atraviesa las estrategias comercia-
les para vender productos y servicios turisticos. Asi, en el dltimo tiempo, se ha instalado la
idea de que son experiencias lo que debe ofrecerse a un turista/consumidor interesado en
vivencias distintivas. En relacion con esto, las formas de comunicacién implicadas en la
publicidad turistica se han vuelto fuertemente evocativas buscando generar sensaciones y
emociones asociadas al viaje turistico. Sin embargo, como afirman Chang y Huang (2014)
estas nuevas propuestas basadas en la experiencia necesitan un lugar donde concretarse
y para ello se recurre a imdgenes publicitarias que muestran la posibilidad que el viaje
turistico habilita para tener este tipo de experiencias en lugares determinados.

3. LAPROMOCION TURISTICA COMO EJE ESTRATEGICO DE LA POLITICA
SECTORIAL SALTENA

A partir de comienzos de la década de 2000 el turismo en la provincia de Salta
experimenta un crecimiento que acompaiia las mismas tendencias que se generaron a nivel
nacional en Argentina. En efecto, a partir de ese momento se hace evidente la relevancia
que toma el turismo en el pais. Esto no solo se expresa en la proyeccion de la Argentina
como un destino de turismo internacional sino en un conjunto de medidas que procuraron
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jerarquizar al turismo entre ellas, la sancién de la Ley Nacional de Turismo (N° 25.997
de 2005). A nivel provincial, Salta se destaco a lo largo del siglo XX como un destino de
turismo interno, pero serd en las dos dltimas décadas de ese siglo? y especialmente a inicios
del siguiente que el turismo cobrard peso a nivel provincial. Durante la década de 2000,
en el dltimo periodo de la gestion de Juan Carlos Romero (2003-20073) en la gobernacién,
se inicia un proceso de estimulo al turismo que tendrd en un lugar destacado un conjunto
de tareas vinculadas a la promocidn turistica que se extenderd a los tres mandatos de
Juan Manuel Urtubey (2007-2011; 2011-2015; 2015-2019) y Gustavo Sdenz (desde 2019)
sucesores de Romero en la gobernacion.

Esta importancia otorgada al turismo se asocia a un conjunto de acciones orientadas a
hacer de €l una actividad central en la provincia. En 1999 se crea la Ley provincial N°7045
que declara al turismo como “actividad socioeconémica de interés provincial y prioritaria
para el Estado” (art. 1). A partir de la década de 2000 se gestiona el acceso a recursos
financieros a través de dos préstamos del BID (Préstamo BID N° 1465/0C y BID N°2835/
OC, con continuidad desde 2003). Asimismo, se jerarquiza el drea de turismo pasando a
ser ministerio (en 2008 la Secretaria General de la Gobernacién de Turismo da paso al
Ministerio de Turismo que, luego de adoptar diferentes denominaciones, pasa a llamarse
Ministerio de Turismo y Deportes de Salta a partir de 2019). Asimismo, se amplian las
dreas y los recursos para la promocién. Se implementan el Plan Maestro de Turismo de
Viajes & Turismo de Salta (2006-2016) y el Plan Estratégico de Turismo Salta Si+ (2010-
2020). Este dltimo contiene, a su vez, un plan de marketing turistico que orienta las tareas
del Inprotur (Instituto de Promocién Turistica de Salta*), drea creada dentro del ministerio
en 2008 especialmente para la difusién del turismo en la provincia’. En este contexto se
enriquece y amplia el banco de imégenes fotograficas para la promocién turistica de la
provincia con los recursos del préstamo del BID. Como parte de esta iniciativa desde
mediados de la década de 2000 se contrataron fotégrafos para conformar el banco de ima-
genes que aun se utiliza. Este banco se renové durante 2012 (y fue presentado formalmente
el afio siguiente) acompafiando los lineamientos del Plan Estratégico de Turismo Salta Si+
lanzado en 2010. A partir de esa fecha se actualizé periédicamente con la realizacién de
fotografias especificas que abordaban lugares o tematicas particulares.

A partir de este momento, las imagenes fotograficas cobraron un peso importante en
todos los materiales de promocién de la provincia. En particular en el disefio de folletos
y cartillas (e incluso piezas audiovisuales) se observa la progresiva preeminencia de la
imagen sobre la informacién verbal. Esto se hace mucho més evidente hacia la década de
2010 y es explicado como una decision deliberada vinculada a las posibilidades que el

2 Hay antecedentes, en la década de 1980 -durante la gobernacién de Roberto Romero (1983-1987)-, de
iniciativas de politica publica provincial que buscaron transformar a Salta en un destino destacado en el contexto
argentino.

3 Con anterioridad a este periodo Juan Carlos Romero ya se habia desempefiado como gobernador en dos
gestiones previas (1995-1999; 1999-2003).

4 Aqui también la provincia acompaiia la importancia que a nivel nacional se otorgé a las estrategias de
promocion. En efecto, en 2006 comienza a funcionar el Inprotur (Instituto Nacional de Promocién Turistica)
orientado a la consolidacién de la imagen turistica de la Argentina en el exterior.

5 La importancia otorgada a la promocion del turismo en la provincia tiene continuidad hasta la actuali-
dad; ver el Plan Estratégico de Turismo vigente (Ministerio de Turismo y Deportes, 2022).
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turista tiene de obtener informacion detallada a través de otras vias, especialmente a través
de Internet (entrevista Inprotur, 2012).

Como se mencionard, el andlisis realizado en este trabajo se centra en la actuacion
de los representantes de la politica publica provincial y los fotografos contratados para
realizar las fotografifas que dan forma al banco de imégenes. Pero claramente no son los
Unicos involucrados en la produccién de imdgenes turisticas, otros actores también lo
hacen: los consultores turisticos; la agencia de publicidad que interviene; el sector privado
(porque ellos mismos generan fotos que son utilizadas por el ministerio para el armado
de folletos®) y los turistas con sus propias fotos, especialmente aquellas compartidas en
las redes sociales.

Entre estos actores vale la pena destacar el trabajo realizado por el consultor turistico
contratado en el marco del Plan Estratégico de Turismo Salta Si+ ya que ha sido clave
en la decisiéon de generar cierto tipo de imdgenes. Desde el ministerio se reconoce que
esta consultoria instal ideas acerca de las nuevas tendencias en turismo y la consecuente
necesidad de innovar en materia de marketing (entrevistas en Inprotur en 2010 y en la
Subsecretaria de Promocién y Marketing en 2016).

A la hora de promocionar Salta también ha sido centrales la inspiracién buscada en lo
que desde el ministerio se identifican como “casos exitosos” de promocion turistica (entre
otros los de México y Nueva Zelanda). Otros elementos que se tienen en cuenta a la hora
de disefiar los materiales de promocién es el publico al cual estd dirigido: el ministerio
realizar periddicamente encuestas a turistas y con ellas recoge preferencias que también
tiene en cuenta a la hora de elegir imdgenes y textos.

En la esfera del ministerio, entonces, se recurre a diferentes fuentes de informacién y
de conocimiento para intentar recuperar las demandas de los turistas y las tendencias en
el consumo y hacerlas confluir en una manera especifica de mostrar a Salta como destino
turistico.

4. LUGARES Y TEMAS DEL TURISMO EN LA PROVINCIA

En este contexto politico e institucional de impulso al turismo, ;cémo se muestran los
lugares de turismo de la provincia?, ;cudles han sido los criterios en la creacién, seleccién
y difusién de sus imagenes?

La eleccion de los lugares de tomas de fotografia que componen el banco de imagenes
turisticas oficiales estuvo orientada por ciertas ideas plasmadas en los planes turisticos
generales que se disefiaron desde la década de 2000 (Plan Maestro, Plan Estratégico de
Turismo Salta Si+). En ambos casos la idea era promocionar otros lugares mds alld de
los ya consolidados desde el punto de vista turistico. En la provincia de Salta, la ciudad
capital (Salta) y los Valles Calchaquies (zona 4rida con pequefios poblados dedicados a
actividades agropecuarias tradicionales y produccién vitivinicola) han sido los destinos
tradicionalmente visitados por turistas nacionales. En torno a estos destinos se consolidé
una imagen turistica provincial que resaltaba los paisajes montafiosos de los Valles Cal-

6 Algunas de las fotografias publicadas en los materiales promocionales de la provincia fueron realizadas,

por ejemplo, por guias turisticos. En muchos casos corresponden a lugares de dificil acceso (por ejemplo, aque-
llos en los que se realiza montafiismo) no incluidos en las visitas de los fotdgrafos contratados por el ministerio.
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chaquies y la arquitectura colonial de la ciudad de Salta’. En relacién con esto, uno de los
fotografos contratados sefialé que:

Me acuerdo que una de las cosas que me decian era ‘queremos salir de la imagen de
la capillita y Salta la linda es la capillita y nada mds’. Querian mostrar la variedad
que habfa [...] querian resaltar ese contraste que no estaba muy conocido en el pais
(fotégrafo, entrevista, 2018; énfasis agregado)

Como ya se ha sefialado en otras oportunidades, la Puna —desierto de altura al oeste de
la provincia- y las Yungas —selva de montafia al este y norte- serdn dos dreas de la provin-
cia a incorporar como nuevos destinos turisticos (Troncoso, 2016; Troncoso, 2021). Estas
areas no constituyen destinos tradicionales en la provincia de Salta, pero se incorporan
recientemente en la promocidn siguiendo dos ideas que orientan la planificacién turistica
de la provincia: por un lado, el “equilibrio” turistico regional (es decir, la distribucién
equitativa de destinos y atractivos en el territorio provincial) y por otro lado (y comple-
mentando lo anterior) la idea de diversificar las posibilidades turisticas de la provincia.
Especificamente, en el Plan Estratégico de Turismo Salta Si+ se seleccionaron determi-
nados municipios que cumplirian el rol de “polos de desarrollo turistico” para asegurar la
presencia del turismo en todo el territorio provincial (Ministerio de Cultura y Turismo de
Salta, 2012a). Ellos fueron los lugares que se visitaron especialmente para armar el banco
de imdgenes actualizado en 2013.

En esta propuesta, desde el Inprotur se afirma que tanto la Puna como las Yungas son
las dreas destinatarias de la mayor cantidad de recursos para la promocién del turismo en
la provincia (entrevista Inprotur, 2012). Asimismo, desde la Subsecretaria de Promocién
y Marketing con respecto a las Yungas se afirma: “... el tema de la parte verde [Yungas
y Chaco Saltefio] se estd trabajando mucho mds: Orén, los parques nacionales, Baritd”
(entrevista Subsecretaria de Promocion y Marketing, 2016).

Planificacion y marketing se atinan buscando compensar desequilibrios regionales
turisticos y esto se plasma en la eleccién de lugares de toma de fotografias para el banco de
imdgenes. También abona la idea de promover la provincia como un destino con opciones
turisticas contrastantes. En efecto, el recurso a contraponer en folletos fotos de la Puna con
otras de la selva de montafia es presentada como una composicién adrede para reforzar
la idea de una provincia de contrastes segtin lo comentan en las dependencias del minis-
terio dedicadas a la promocion (entrevistas Inprotur 2010 y Subsecretaria de Promocion
y Marketing 2016) (Figura 1).

7  Esta imagen también ha consolidado ciertos estereotipos como las figuras del gaucho y del coya (asi
Ilamados los habitantes de ascendencia aborigen de Puna y valles dridos).
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Figura 1
IMAGENES CONTRASTANTES DE DESIERTO Y SELVA COMPONIENDO UN
FOLLETO TURISTICO

Fuente: Banco de imédgenes oficial del actual Ministerio de Turismo y Deportes de Salta.

Mis alla de los lugares escogidos para las fotos, también se ha buscado retratar de
manera especial a la poblacién local. Aqui se vuelve sobre ideas ya asociadas a la forma
de presentar a los saltefios: prevalece el retrato de la poblacién local como tradicional,
auténtica, rural, aborigen, criolla, alejada de los procesos que caracterizan a las sociedades
modernas (Troncoso, 2021). Especificamente en la elaboracion de imdgenes fotogréficas
y buscando dar cuenta de estas ideas, la apariencia de la poblacién local fue cuidadosa-
mente acondicionada. Se buscé representar a las personas con la vestimenta “adecuada”
(aquella mds cercana a las que son asumidas como tradicionales o propias de los habitantes
saltefios de las dreas rurales). En los inicios de la renovacién del banco de imagenes en
2012 se afirmaba:

La gente local la estamos poniendo ahi con ropa buena... tenemos una foto de
artesanos con la remera a rayas... la idea es que no estén mds esas fotos (entrevista
Inprotur, 2012)

Las imédgenes pasan de presentar prendas habituales en el vestir occidental (ver figura
2a donde se exhibe la foto objetada por presentar un artesano con remera a rayas) a mostrar
personas que solo utilizan vestimentas asumidas como tradicionales (con sus materiales,
técnicas de confeccion y disefio) de la Puna o valles dridos (figura 2b) o de las Yungas o
las dreas “verdes” de la provincia (figura 2c¢). Los entornos en los que ellos se encuentran
también son los “adecuados”: aquellos donde parecen transcurrir sus vidas cotidianas
(4mbito familiar o productivo, exteriores con un paisaje acorde a lo esperado, etc.) y donde
aguardan diligentemente a los turistas.
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Figura 2
LA POBLACION LOCAL SALTENA EN LAS FOTOS TURISTICAS

(a) (b)

()

Fuente: Banco de imdgenes oficial del actual Ministerio de Turismo y Deportes de Salta.

En relacién con la poblacion local también se buscé generar expresamente un conjunto
de imdgenes de diferentes expresiones o grupos culturales mds alld de las ya fuertemente aso-
ciadas con Salta (que remiten bdsicamente a la herencia andina y colonial de esta provincia).
Buscando apoyar esta idea de diversidad cultural se produjo un conjunto de fotografias espe-
cialmente buscadas para dar forma al renovado banco de imdgenes de 2013 (Troncoso, 2021).

Este interés en ampliar la diversidad saltefia (y la falta de imagenes a las cuales recurrir
para ello) la expresa uno de los responsables de la promocién turistica. Desde el Inprotur,
y hojeando un libro promocional ilustrado publicado en 2012 (Ministerio de Cultura y
Turismo, 2012b), el funcionario se lamentaba por la falta de algunas fotos especificas y
manifestaba la determinacion de incorporarlas en el banco de imadgenes:

... me gustaria poner una foto en la selva, algin ritual de la selva, pero no tenemos.
Estamos haciendo un inventario de fotos, para ver qué fotos si o si debemos tener.
La buscamos, si no la tenemos la vamos a ir a sacar. O sea, un ritual de la selva
lo tenemos que tener (Inprotur, 2012; énfasis agregado)

La serie de fotografias acerca del baile del Pin Pin (figura 1 c) generadas a partir del
2012 (y con fuerte difusion oficial desde entonces) es el resultado de esta iniciativa.
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La existencia de un conjunto de fotografias generadas intencionalmente para la promo-
cién de lugares los hace visibles en términos turisticos (es decir, permite que se instalen como
opcidén posible de visita entre el piblico destinatario de esas imdgenes que incluye poten-
ciales turistas) en un contexto en el que se procura la multiplicacion de opciones (destinos,
atractivos, actividades, experiencias) comercializadas via servicios para ofrecer al turista.

5. EL TURISTA COMO PROTAGONISTA DE LAS FOTOGRAFIAS

Otra de las caracteristicas que distingue a la promocién turistica saltefia es la inclu-
sién cada vez mas frecuente del turista en la foto a partir de mediados de la década de
2000 (Troncoso, 2021). Esto acompaifia tendencias mas generales en la promocion turis-
tica que se hacen eco de los postulados de la economia de la experiencia utilizados en
la gestidn del turismo y en la creacidn de nuevas propuestas turistico-comerciales. Ellas
consisten en el disefio de actividades especificas en lugares concretos (Chang y Huang
2014) que procuran incentivar (o justificar) la visita turistica. Estas ideas se plasman en
las imdgenes que intentan dar cuenta del involucramiento del turista en diversas activi-
dades significativas como parte de la experiencia del viaje que involucran sentimientos,
sensaciones y emociones que se transformardn en recuerdos o experiencias memorables.

Estas ideas han sido sugeridas como parte del trabajo de consultoria turistica en el
marco del desarrollo del plan de turismo que se buscé implementar desde 2010 en el &mbito
provincial en Salta. El ministerio se apropio de esta idea que guio la elaboracién del nuevo
banco de imédgenes, trabajando intencionalmente en la incorporacién del turista en la foto:

Nosotros eso lo estudiamos, lo estudiamos con algunos especialistas porque tam-
bién nosotros basamos toda nuestra promocién segin nuestro Plan Salta Si+. Y
nos habian dicho que nosotros en las fotos teniamos toda gente local, y que por
ahi eso no llamaba al turista, que el turista por ahi quiere ver alguien como él en
un folleto. Entonces se trabajé con todo un nuevo banco de imagenes [...] salieron
unas fotos increibles y estd buenisimo verlo. Porque veias al turista en primera
persona disfrutando del atractivo y se le sacaba una foto: con una llama, andando
a caballo, y si, quedaba mads lindo (entrevista Subsecretaria de Promocién y Mar-
keting, 2016; énfasis agregado)

Como se mencionard, esta forma de encarar la fotografia turistica forma parte de una
tendencia que se implementa en otros contextos. Documentos oficiales de diferentes pai-
ses insisten en algunos aspectos centrales para el armado de las fotografias comerciales
turfsticas alineados con la idea de pensar el turismo como una experiencia. Asi, se sugiere,
por ejemplo, mostrar a los turistas compenetrados en la realizacién de determinadas acti-
vidades (con situaciones de asombro, descubrimiento, etc.), evitar el paisaje sin personas,
prescindir de mostrar al turista solo en las imdgenes y descartar las fotos posadas®.

8  Véanse, a modo de ejemplo, los documentos disefiados para los casos de Australia, Chile y Canadd
(Tourism Australia, 2007; Sernatur, 2017; Canadian Tourism Comission, 2011).
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Mais alld de este énfasis en el plan de 2010, uno de los fotégrafos comenta que la
presencia de la gente en la foto era una idea que ya aparecia como premisa incluso antes
de la renovacion del banco de imédgenes de 2013:

Me insistieron mucho en retratar a la gente, y disfrutando del lugar. Entonces ya
estaban buscando y produciendo eso; pusieron gente o contrataron gente para ir a
hacer las fotos y entonces ya era mds una produccién publicitaria en algunos casos.
Y paralelamente si, me requerian lugares, vistas de lugares imponentes. Eso era lo
que a mi mds me gustaba hacer (fotégrafo, entrevista, 2018)

Las “vistas de lugares imponentes” que habian prevalecido hasta este momento en el
conjunto de fotos oficiales que mostraban la provincia contintian vigentes, pero progresi-
vamente se suman estas imagenes mds propias del mundo publicitario donde se piensan y
arman escenas con personas jugando el papel de turistas al ritmo de las nuevas ideas que
rigen la comercializacién de lugares y experiencias turisticas.

Esta idea rectora del turista como participe de su experiencia de viaje aparecerd de
manera mds clara cuando se renueve el banco de imdgenes ya alineado con el dltimo plan
de turismo y la asesoria del consultor:

A partir de que arrancaron conmigo si, querian gente en la foto. Eso por ahi cambié
de fotos de antes, que por ahi tenfan [gente] y por ahi no. Ahora es como que si, me
piden foto y vida (entre comillas) en la foto, con gente (fotdgrafa, entrevista, 2018)

La presencia cada vez mds frecuente del turista en la foto no es una novedad en
materia de promocién turistica. Pero en el caso de la promocién turistica de Salta ;qué
expresan las imdgenes fotograficas?, ;quiénes son estos turistas?, ;qué actividades
realizan y cdmo lo hacen?, ;qué vinculo establecen con los lugares que procuran ser
instalados como nuevos destinos turisticos?

Desde el ministerio se manifiesta la intencién de atraer a un tipo particular de turismo
a la provincia. Bdsicamente se trata de visitantes de clase media (o clase media alta) y
turistas extranjeros. Esto responde a la expectativa de un turista que pueda realizar un
gasto significativo durante su estadia. Desde el Inprotur Salta se afirma que “en la his-
toria del turismo de Salta se apunt6 al volumen, ahora se apunta a lo exclusivo. Menos
gente pero que deja mds plata” (entrevista Inprotur, 2010). Y en este sentido, se buscéd
limitar la presencia de jovenes en las fotografias. En efecto, analizando una revista
promocional del ministerio editada en 2010 (donde, al igual que en otros materiales
promocionales —ver figura 3 a— prevalecen jovenes) desde el Inprotur se comenta: “Y
con varios errores conceptuales como jovenes, jévenes, jovenes, jovenes, chicos. O sea,
esta edad no gasta plata, porque es entre 20 y 30 afios; no gasta plata. [...] no son erro-
res, [es] otro criterio”. Y se agrega respecto a la falta de imdgenes: “Queremos apuntar
a un mercado que venda mas. Si querés un mercado que venda mds, cuando armads este
material [de promocién] no tenés banco de fotos” (entrevista Inprotur, 2012). Siguiendo
estos imperativos, a partir de 2013 las imdgenes incorporan turistas adultos de edades
mds avanzadas (figura 3 b).
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Figura 3
EL CAMBIO EN LAS EDADES DE LOS TURISTAS REPRESENTADOS EN LAS FOTOS

(a) (b)

Fuente: Banco de imédgenes oficial del actual Ministerio de Turismo y Deportes de Salta.

Asimismo, se busca hacer de Salta un destino con presencia de turistas internacionales
porque se asume que también ellos realizan gastos mds significativos en su estadia. Para
ello se buscard que las imagenes representen la diversidad de “origenes” geograficos y
culturales de estos turistas (figura 4 a y b) con los cuales los visitantes estadounidenses,
asidticos, brasilefios puedan identificarse (entrevistas Inprotur, 2012 y Subsecretaria de
Promocién y Marketing, 2016 y 2022).

Figura 4
LA INCLUSION DE LOS TURISTAS INTERNACIONALES EN LAS FOTOS

() (b)

Fuente: banco de imdgenes oficial del actual Ministerio de Turismo y Deportes de Salta.
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Esta caracterizacién del turista habla del “turista deseado” aunque también, como
afirma una de las fotégrafas, no dejaron de hacer fotos con turistas mas jévenes que
frecuentemente son asociados a un tipo de turismo que realiza gastos minimos durante
el viaje.

La idea del turista presente en las fotos de promocién, disfrutando de algun tipo de
experiencia, aparece en la forma en que se componen las imdgenes. En este sentido, mds
alla de las tradicionales fotografias de turistas contemplando un paisaje ahora se demanda
que ellos estén realizando actividades concretas (figura 5 a y b). Asi lo comentaba una
de las fotografas:

También se busca mucho el tema de actividades: avistaje de aves, las cabalgatas,
cualquier tipo de actividad, canotaje; eso también. Buscan que haya fotos de eso
(fotografa, entrevista, 2018).

Figura 5
ACTIVIDADES TURISTICAS COMO MOTIVO DE LA FOTO EN FOLLETOS TURISTICOS

(a) (b)

Fuente: Banco de imdgenes oficial del actual Ministerio de Turismo y Deportes de Salta.

Asimismo, en el conjunto de actividades que realizan los turistas pasa a tener un rol
central la vinculacién que establecen con los locales. Este serd otro punto requerido para
el armado de las fotografias:

[Desde el ministerio insistian] que en la foto de promocién aparezca tanto turistas
como locales. Y mucho en el intercambio entre turistas y locales (fotégrafa, entre-
vista, 2018)

El compartir tareas cotidianas, productivas, artesanales con la poblacién local de
diferentes destinos es uno de los temas de las fotografias producidas especialmente desde
2012 (figura 6).
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Figura 6
LA INTERACCION ENTRE TURISTAS Y LOCALES

Fuente: Banco de imdgenes oficial del actual Ministerio de Turismo y Deportes de Salta.

Otro de los aspectos vinculados con el turista en la foto refiere al acondicionamiento
cuidadoso del que son objeto en su apariencia. Estos turistas (en su mayoria modelos no
pagos, empleados del ministerio, familiares o amigos que “parecian turistas’™) son selec-
cionados y acondicionados en su aspecto buscando generar turistas “ideales” y situaciones
mads creibles o adecuadas en algunos casos, pero de alto impacto visual en otros. Asi, por
ejemplo, la apariencia del turista tiene que ser inequivoca:

Lo que tratds de mostrar es la cultura de ellos. El turista también; por ahi, si estd
vestido con una camisa y no parece turista... vos en una foto tenés que trasmitir
todo y el espectador no esté interpretando “este debe ser turista porque...” no, en
un segundo tenés que trasmitir eso (fotografa, entrevista, 2018)

Este cuidado lo reconoce una de las fotografas cuando afirma el rol de los represen-
tantes del ministerio en el momento de toma de las fotografias:

Y estd bueno que vengan porque viste, por ahi, hay una foto que me parece espec-
tacular pero por ejemplo, por decirte, estdn haciendo ciclismo y no tienen casco
y ellos [los representantes del ministerio] no pueden usar esas fotos... (fotografa,
entrevista, 2018)

Otro de los aspectos en el que se ha hecho hincapié respecto de las formas en que se
muestran los turistas ha sido la vestimenta. Si se observa con detalle, en el conjunto de
fotos del dltimo banco iniciado en 2012 es llamativo el uso de los colores en las vestimen-
tas. Sobre las elecciones realizadas en este rubro se explayan en el ministerio:

9  Asi lo expresan desde el ministerio: “[Quienes aparecen en la foto como turistas] casi todos eran gente
conocida, que nosotros conociamos, gue parecen turistas” (entrevista Subsecretaria de Promocion y Marketing,
2016; énfasis agregado).
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(Antes qué pasaba? Nosotros antes en un lugar verde deciamos “ay, le pongamos una
remera roja, amarilla, que resalte”. Y no, obviamente no. Si estdn viendo aves, si el
pajaro ve una remera roja, se va corriendo. Entonces es como todo mds cuidado...
Acd también se llevé equipo de verdad. Antes por ahi vos ponias a uno con dos
binoculares. Esta persona es guia de aves, es observador de aves y llevé su mega
equipo (Subsecretaria de Promocién y Marketing, 2016)

Estos cuidados en lograr las fotos adecuadas que tuvieran los resguardos respecto
de condiciones de seguridad o que aparentaran situaciones genuinas experimentadas por
cierto tipo de turistas se complementaba con otro conjunto de imdgenes en las cuales se
brega por la utilizacién del color como expresion de satisfaccion (figura 7 a y b). Los
colores vivos, contrastantes con el entorno dominan buena parte del conjunto de imagenes
producidos a partir de 2012. Una de las fotdgrafas afirmaba que:

Quieren fotos alegres, gente que te trasmita alegria por lo que apuntan ellos [desde
el ministerio]. También después se juega mucho con los colores. Para hacer activi-
dades outdoor por ahi en la composicion de la foto juego con los colores en cuanto
a la vestimenta y eso. Y también que la gente esté prolija, tanto el local como el
turista. Que todo realce como una armonia (fotégrafa, entrevista, 2018)

Se administran los colores en funcién de las actividades que se retratan. Para aquellas
como el avistaje de aves que requiere cierto “camuflaje” con el entorno, los modelos son
vestidos con colores que pasan desapercibidos entre la vegetacion (también se les provey6
de equipamiento acorde a la actividad que realizaban). Por el contrario, para todos los
otros casos donde se retrato a turistas se los presento con vestimentas de colores altamente
contrastantes con los de entorno, colores vivos que intentan dar cuenta de un estado de
4nimo marcado por la alegria.

Figura 7
UTILIZACION DE LOS COLORES EN LA VESTIMENTA DE LOS MODELOS

(a) (b)

Fuente: Banco de imdgenes oficial del actual Ministerio de Turismo y Deportes de Salta.
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La presencia del turista en la foto también se relaciona con la manera en que se quieren
mostrar los destinos turisticos en si. La intencién de proyectar a Salta como destino en
el contexto nacional, y especialmente en el internacional (y hacerlo apelando a mostrar
lugares “desconocidos”) se plante como un desafio. La inclusién del turista en la foto es
la via para mostrar la accesibilidad de estos destinos para publicos diversos en la medida
en que no se intenta presentarlos exclusivamente como lugares para el turista aventurero.
Asi, las fotos de paisajes sin presencia humana siguen presentes pero acompafiada de otras
que dan cuenta de la accesibilidad de esos lugares. El “puro paisaje desolado”, como se
expresa en la cita a continuacién, estd vigente pero también aparece la gente como prueba
de la posibilidad concreta de llegar a lugares que antes se mostraban vacios (figura 8 a 'y
b). Asi lo interpretan desde el ministerio:

Al ver como evolucioné el banco de antes a ahora... porque si no era puro paisaje
desolado [...]. Y entonces yo veo cdmo cambia ahora. Ver en el medio del Parque
Nacional Los Cardones una persona con un sombrerito, una familia y decis: “ay,
mird llegaron familias, llegé un nifio”. Todo eso te da una apertura al cambio y
ver: “uy, estos paisajes inhdspitos ;podré llegar?”. Al tener gente, se promociona

mejor (entrevista Subsecretaria de Promocién y Marketing, 2016; énfasis agregado)

Esta accesibilidad también estd dada por elementos de seguridad que se dispusieron
en las fotos para garantizar el acceso a lugares remotos. En este sentido se arbitraron los
medios para que, por ejemplo, los guardaparques aparecieran en las fotos expresando la
garantia de una presencia institucional y experta en estos lugares poco visitados (entrevista
Subsecretaria de Promocién y Marketing, 2016).

Figura 8
CONO DE ARITA (TOLAR GRANDE)

(a) (b)

Fuente: Banco de imdgenes oficial del actual Ministerio de Turismo y Deportes de Salta.
La presencia del turista en la foto no solo responde a la necesidad de mostrarlo en actividad

sino también a dejar claro que en Salta existen “destinos factibles”, seguros para visitar. De
esta manera, el turista en la foto, en cierta forma, garantiza la condicién de destino del lugar.
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6. PROPUESTA INSTITUCIONAL Y PROPUESTA ARTISTICA: DECISIONES Y
NEGOCIACIONES

(Coémo ha sido el trabajo conjunto entre los representantes del gobierno provincial y
los fotégrafos en el momento de generar las imédgenes? ;Qué decisiones y qué negocia-
ciones se dieron para concluir con las imédgenes elegidas? ;Como se articulan las ideas en
materia de marketing y planificacién con las practicas artisticas y los criterios manejados
por los fotégrafos?

A partir de lo desarrollado hasta aqui se puede observar que hay una fuerte intervencién
del ministerio al momento de decidir lugares, temas y apariencia (decisiones relativas a
dénde, qué, quiénes y cdmo de las fotografias que se producen). Claramente el organismo
es el responsable de la generacién y difusion de las imédgenes y en ese papel decide en
consonancia con la idea general que gufa de la promocioén turistica de la provincia.

Esto es sefialado por los fotégrafos que reconocen que de antemano habia una idea
clara desde el ministerio acerca de lo que se queria buscar con las imdgenes (tanto en el
caso de la gestiéon de Romero como la de su sucesor Urtubey). Asi lo expresan:

La foto la armo yo, pero con esa premisa de que esté el local y el turista extranjero
(fotografa, entrevista, 2018)

En la generacién de la imagen me dieron mucha libertad. Si tenfa una bajada de
linea de qué tipo de foto es necesario, pero ya venia del ministerio y me ocupaba
yo de producirlo (fotégrafo, entrevista, 2018)

Y esto implicaba un seguimiento de cerca en el proceso de creacién de la imagen. El
personal del ministerio se desplaza con los fotdégrafos otorgando apoyo logistico, pero
también desempefiando una tarea de control in situ de la imagen obtenida. De esta manera
lo expresa una representante del drea de promocion y marketing del ministerio:

Yo, por ejemplo, acompaiié un montén de fotos y estaba en todos los detalles. [La
fotégrafa] sacaba la foto y nos poniamos a ver: “no, mird, este salié mal, volvamos
a sacarlo”. Se va si o si con un coordinador [del ministerio] (entrevista Subsecre-
taria de Promocion y Marketing, 2016)

Otra de las cuestiones que mencionan los fotégrafos es la idea de buscar una especie
de compatibilizacién de criterios o sintonfa entre fotografos y entidad institucional que en
ocasiones es azarosa o casual:

Me acuerdo de esa [la foto del Desierto del diablo, figura 9]. Esa vez que fui fue
la mejor foto. Porque era muy lo que estaban buscando, me acuerdo cuando llevé
esa foto dijeron: “era esto justamente lo que queriamos” y ahi como que nos
alineamos con lo que se necesitaba (fotografo, entrevista, 2018; énfasis agregado)

En otras oportunidades en el tiempo de trabajo compartido ya se conoce cudles son las
demandas y se acttia en funcién de ellas. Esto es lo que da a entender una de las fotdgrafas:
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Yo también trabajo con ellos hace bastante y por ahi me dicen acd queremos hacer
una foto de avistaje y yo armo, veo los modelos que tengo, y la escena y los locales
y eso, y voy armando (fotégrafa, entrevista, 2018)

Pero también los fotégrafos han sefialado que siempre hay margen para hacer presente
su criterio en la generacién de imagenes que en ocasiones son alternativas a lo sugerido
institucionalmente. Asi han sefialado la capacidad de estar atento a lo inesperado, a lo
que el momento y el lugar “propongan”. Esto es lo que les permite a ellos navegar por un
conjunto de opciones marcadas por la pericia, el azar, la casualidad, la oportunidad que
pueden también dar lugar a lo no previsto:

Muchas veces como te digo, surgieron fotos que no estaban planeadas. Como esta
misma, esta de Tolar Grande [figura 9], yo venia medio dormido en la camioneta
bajando ya de vuelta y en una curva vi esa vista y lo hice parar al chofer: “para
acd, acd vamos a estar un ratito” y justo aparecié una camioneta que pasaba y se
dio también por casualidad o por suerte que ayuda también (fotégrafo, entrevista,
2018; énfasis agregado)

Figura 9
DESIERTO DEL DIABLO

Fuente: Banco de imdgenes oficial del actual Ministerio de Turismo y Deportes de Salta.

En otras ocasiones los fotégrafos crean su propia version de los lugares intencio-
nalmente, sin depender del azar. Asi, construyen ‘“contrapropuestas” que consisten en
un repertorio de imdgenes “paralelo” al demandado que es armado con el criterio del
fotégrafo. Saben que su criterio, su decision artistica puede seducir a los funcionarios y
cambiar las ideas preliminares para el banco de imdgenes. Y en ocasiones, algunas de esas
imagenes, eventualmente, pueden devenir imdgenes oficiales:

Y después yo voy armando las escenas y por ahi yo hago fotos de mds y después
ellos eligen qué les gusta (fotografa, entrevista, 2018)

Generalmente yo hacia regularmente lo que me pedia, estrictamente lo que nece-
sitaban y después yo producia algo... [...] Y a veces me llevaba a quedarme mads
tiempo o a apurarme para poder hacer otra imagen que es la que a mi me gustaba y
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le entregaba las dos. Y muchas veces se terminaba usando la segunda, la que hice
con mi criterio (y otras veces no) (fotégrafo, entrevista, 2018; énfasis agregado)

Los fotdgrafos participan en la conformacion de imagenes prefijada segtin los criterios
del ministerio, pero también en aquellas que no son las pautadas y disefiadas siguiendo las
l6gicas comerciales y de la publicidad turistica. Lo expresado por los fotégrafos permite
pensar la elaboracién del banco de imdgenes como resultado de negociaciones, de lecturas
acerca de los lugares a veces divergentes y a veces convergentes que reline necesidades
institucionales (que muchas veces tratan de aproximarse a lo que el turista quiere, a lo que
puede ser “comercializable’”) y propuestas o criterios artisticos.

7. TURISMO E IMAGENES OFICIALES DE LUGARES

Este trabajo se orientd a abrir el proceso de creacion de la imagen turistica fotografica e
indagar quiénes y cémo crean un conjunto particular de imdgenes que caracterizan turistica-
mente los lugares. Especificamente se analizaron las pricticas que dan forma a este proceso
para componer el conjunto de imégenes turisticas oficiales de la provincia de Salta.

Los resultados del andlisis dan cuenta, por un lado, del rol central que toman estas
imdgenes en la promocidn del turismo en Salta en las tltimas décadas. Asimismo, puede
apreciarse el interés por introducir nuevos destinos en un proceso que involucra la crea-
cion adrede de determinadas imagenes para ello. También se evidencia cémo, tomando
en cuenta las nuevas tendencias en materia de disefio de productos y de consumo, se
busca instalar la idea de nuevas experiencias que son pasibles de ser vividas en una visita
turistica a la provincia. Asimismo, el trabajo permite pensar a las imdgenes turisticas
como resultado de procesos por los cuales ellas se crean y negocian entre quienes son
los responsables del marketing turistico y los artistas convocados para la generacion de
estas imagenes. Asi, la presentacion de Salta turistica es resultado de una convergencia
de varios aspectos que transforman el conjunto de imadgenes consolidadas del turismo en
la provincia: decisiones politico-institucionales y decisiones artisticas-creativas enlazadas
con nuevas tendencias en el disefio de productos/experiencias, en el consumo y en la
promocién del turismo.

El andlisis de este caso pretende contribuir a las discusiones respecto de algunos aspectos
vinculados con la elaboracién y difusion de imdgenes turisticas para entenderlas como un
proceso de negociacién de formas de interpretar lugares que involucra multiples actores.
Asimismo, este abordaje acerca de las practicas que generan imdgenes permite complemen-
tar aquellos andlisis de los aspectos representacionales de las imdgenes para recuperar toda
una red de la cual esas imdgenes forman parte (que las ponen en relacién con précticas,
experiencias, expectativas, objetos, ideologias, etc.; Crouch y Liibbren, 2003).

En ultima instancia, este tipo de aproximaciones también procura ofrecer elementos
para comprender las formas en que la sociedad se vincula con el mundo. Si las imédgenes
son una manera de asir, de captar el mundo (Crang, 1997) entonces conocer como esas
imdagenes son creadas (y, por supuesto, también difundidas y compartidas) es una manera
de intentar comprender cémo la sociedad transforma y otorga sentido a diferentes lugares.
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