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ANALISIS COMPARATIVO DE LAS (RE)PRESENTACIONES DE J UJUY
EN LA DIFUSION DE SUS POTENCIALIDADES TURISTICAS (1 950-2013)

Liliana Bergesio (UNICCS/CETAS-FHyCS-UNJu)
Lucia Scalone (CETAS-FHyCS-UNJu; PICTO UNJu)
lilianabergesio@gmail.com

Introduccion

La provincia de Jujuy (noroeste de la Republicaetma) fue a partir de la segunda
mitad del siglo XX un centro turistico en constamm@cimiento pero con un fuerte
desequilibrio en la promocion de sus posibles destiLa difusion de sus atractivos turisticos
se apoyod, como suele suceder en la mayoria de$oscen soportes graficos que, a través de
distintos modos de representaciones buscaban eiaddos variados atractivos que ofrecia
este destino. Sin embargo, siempre prevalecio egi@m dentro del espectro provincial, lo
cual se intensifico en el afio 2003 cuando la Omgaidn de las Naciones Unidas para la
Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) declaraesa region, la Quebrada de
Humahuach como “Patrimonio de la Humanidad” en la categdea‘Paisaje Culturaf’ A
partir de entonces se produce una inflexidbn catiaetda por una creciente y permanente
presencia del turismo en la provincia, pero solmm@oten la Quebradalo cual fue
acompafiado por una renovada y masiva difusion guaditiplicado sus soportes y lugares
de difusion.

En este trabajo interesa describir la construcd®dujuy como lugar turistico desde
la década de 195Masta el afio 2014. Para ello se recurrira alsisdle tipo interpretativo,
con especial atencion al tratamiento de las imageue folletos y promociones de Jujuy
como lugar turistico, con énfasis en aquellos geehan originado desde organismos

! En adelante se usara tanto la denominacién QuebdadHumahuaca como Quebrada, solamente, para
referirnos a este territorio, como se hace popdaten

% La Quebrada de Humahuaca es el tnico caso denpatslizacién de paisaje cultural en Argentina aast
momento.

® En 1994 los turistas arribados a la Quebrada deatuaca fueron 7.175 mientras que en 2006, 10965 Ta
llegada de turistas al lugar entre mediados dédadh de 1990 y mediados de la del 2000 creci@masince
veces, mientras que tomando en cuenta el tota geolincia estos valores solo se triplican (en41994.964
turistas vinieron a la provincia y en 2006, 372)7€&n respecto al alojamiento en el afio 2001 heividujuy
99 establecimientos con 4.007 plazas mientras que 2011 hay 272 establecimientos con 8.373 plazas
bien no se cuenta con el dato actualizado sobmgasidle estos establecimientos estan en la Quelsegian la
Secretaria de Turismo y Cultura de la Provincidujay el 88% de los visitantes en el invierno dé@tenian
como destino a esta regién (Secretaria de Turis@oltyra de la Provincia de Jujuy: Evolucién ardmlarribos
1994-2005; Evolucién anual de arribos 2002-2006ib&s por regiones turisticas 2005-2007; Perfiltarges
invierno 2010).

* La década de 1950 fue la fecha mas antigua endhse pudo identificar folleteria oficial de procitn
turistica para la provincia de Jujuy.
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dependientes del Estado provincial. Para la expwosite los resultados de dicho analisis se
tomo la decisidon de presentarlos en dos periodssted1950 al 2000 (para el cual se analizan
promociones oficiales y de otros origehesncontrando en ambos casos iguales hilos
argumentales) y desde el 2001 hasta el 2014 (dewldese analizan promociones originadas
desde el estado provincial). ElI quiebre temporaliseula con la postulacion y posterior
Declaratoria de la Quebrada de Humahbiamamo Patrimonio de la Humanidad ante la
Organizacion de las Naciones Unidas para la Eddicata Ciencia y la Cultura (UNESCO),
la cual se logré en junio del 2003, en la categdddPaisaje Cultural’. Esta Declaratoria
incrementd el interés en promocionar a Jujuy conmo destino turistico nacional e
internacional y redundo en un aumento del turiseweptivo en la zona. Por ello, en este
trabajo se profundiza el andlisis de esta Ultinapaetcon el fin de encontrar continuidades y
rupturas con imagenes y narraciones anterioregmartorios equiparables, e identificar los
principales atributos de Jujuy que son valoradoslis, visibilizando aquellos que quedan

ocultos o0 en un segundo plano.

Turismo, imagen y patrimonio

El turismo es uno de los sectores que contribuyermayor medida al desarrollo
econdmico de los paises y las regiones que lograrie Este desarrollo se sustenta por un
lado en el impacto que genera el gasto del tuestal destino, un efecto tanto primario —
derivado del gasto en transporte, hoteles o rest&s, entre otros— como secundario. Y, por
otro lado, en el impacto econémico que provocashdollo de la actividad turistica, basado
en la construccion y financiacion de las infraegtritas turisticas. Esta importancia del
turismo en la generacion de ingresos, junto conpsapiedades de creador de empleo y
catalizador de otros sectores econdémicos, lo caevieen un fendmeno de creciente interés
(San Martin Gutiérreet al. 2006).

De forma paralela a ese importante protagonismotw&mo en la economia se
detecta un incremento de la competencia entre il@ysbs destinos turisticos; la cual se
desenvuelve, fundamentalmente, en base a la imagen cada uno logra difundir
(considerando la forma, el contenido y los medi&s).ese contexto se agudiza la estrecha

® En este caso se decidié considerar folleteriardengcion turistica de diversos origenes (estatatiyado)
dada la escasez de material oficial recuperadoalgunos periodos.

® Desde el punto de vista politico-administrativdQlaebrada de Humahuaca se encuentra en la poridraic
de la provincia de Jujuy en el extremo noroestdad@epublica Argentina y comprende tres departaosent
Tumbaya, Tilcara y Humahuaca.
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relacion que existe entre turismo y patrimonio per@ste, entre otros aspectos, brinda la
posibilidad de divulgar o educar ya que permite agercamiento a la observacion e
interpretaciéon de objetos patrimoniales; ampliacdgacidad del turismo de proteger el
patrimonio en la medida en que los ingresos pa@orsumo turistico de este Ultimo pueden
emplearse para su proteccion; y, en relacion coani@rior, aumenta la capacidad del
patrimonio de atraer turismo y generar o incenti@etividades econOmicas (es decir, la
posibilidad de explotar econdmicamente el patrimpaitravés del turismo). Mas alla de las
cuestiones especificas que hacen a estos asped@saiacion, existe un acuerdo en afirmar
gue en la actualidad los lugares y objetos patriales son crecientemente consumidos
turisticamente, en especial aquellos que reciben distincion patrimonial como las que
otorga la UNESCO. En efecto, en la actualidad lesds y lugares patrimoniales constituyen
elementos que atraen la atencidén del turismo yestibidos y promocionados con ese fin
(Troncoso y Almirén 2005).

En este contexto el patrimonio y la patrimoniali@gacson entendidos como recursos
econdmicos, y en particular como recurso turistigicha formula se engloba en un marco
mayor que considera a la “cultura como recurso’c{ieve de esta tendencia es que las
politicas culturales, patrimoniales y turisticadategobiernos locales deben entenderse como
politicas que buscan estimular ciertas actividagsomicas). El patrimonio se transforma
asi en un atractivo turistico que, a través dadttisidades econdémicas asociadas al turismo,
se mercantiliza permitiendo niveles variables datatglidad. Se asiste asi a un notable
incremento de los procesos de activacién patrinhgrirauchos de los cuales tienen en cuenta,
desde su origen (como en este caso), las relacmresl desarrollo del ocio y el turismo,
penetrando directamente en el mercado y pasando evaluados en términos de consumo
(Gémez Schettini 2009).

Ahora bien, la promocién del turismo basada eratamonializacion se expresa en la
difusion de imagenes. Al respecto son numerosaspagaciones conceptuales en torno a la
imagen de destino turistico, si bien la mayoriagamen que es un concepto subjetivo. Entre
todas las definiciones puede destacarse por sutachplprecision la propuesta por Baloglu y
McCleary (1999), que consideran la imagen comadarésentacion mental de las creencias,

" Activar un repertorio patrimonial significa escogieterminados referentes y exponerlos de unaaufotma.
Ello equivale a articular un discurso que dependkrdos referentes escogidos, de los significadogslos
referentes que se destaquen, de la importancitiveelgue se les otorgue y del contexto. Ningunivacion
turistica patrimonial es neutra o inocente, seamcientes o no de ellos los correspondientes gestied
patrimonio (Prats 1998).

3
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los sentimientos y la impresion global del indivadsobre un destino turistico”. Esta
definicion incluye las impresiones del individuosys evaluaciones tanto cognitivas como
afectivas del lugar. La complementariedad de ardbmaensiones puede sintetizarse diciendo
gue el componente cognitivo se fundamenta en ebatorento del individuo sobre el
destino, mientras que el afectivo esta estrechamesiacionado con las motivaciones o
beneficios buscados del turista en su eleccidtudal (San Martin Gutiérrezt al. 2006).

Los discursos visuales son asi un vehiculo dirdet@cceso del turista a un lugar
determinado -donde las postales son clara muestrallo-. Las imagenes utilizadas para
promocién de destinos turisticos son piezas de @tdenido semantico, aunque muchas
veces no se ve mas alla del aspecto denotativasake repertorios, considerandolos como
analogo8 a la realidad. Lo cierto es que cualquier imagersiempre una construccién de
dicha realidad, por lo tanto su analisis buscaiftes@sa aparente naturalidad encontrando
significaciones que subyacen en cada uno de esnsajes (Bergesio y Scalone 2012a). “Asi
se desdibuja el caracter contemplativo que seugtila la fruicion de las imagenes visuales,

emergiendo mas claramente su caracter instrumeptalyectual” (Silvestre 2011: 18).

Construccion de Jujuy como lugar turistico: 1950-200°

El turismo se define como el conjunto de actividagee realizan las personas durante
Sus viajes y estancias en lugares distintos aldm®rno habitual, por un periodo de tiempo
consecutivo inferior a un afio, con fines de ocar, Eegocios u otros motivos (OMT 1998).
Asi entendido, si bien el turismo tiene una largdohia, no es hasta luego de la segunda
guerra mundial en que se dan las condiciones pardesarrollo de la forma en que lo
conocemos actualmente. A partir de entonces ldsdseduristicos pasan a promocionar sus
atractivos y posibilidades compitiendo entre sapg@der atraer a sus potenciales visitantes.

En el caso de Jujuy las décadas de 1940 y 195Grseterizaron por reformas
econdmicas estructurales del gobierno peronistd paalatino surgimiento de sectores

sociales de clase media. En este contexto el tardemtro del pais cobré mayor impulso,

® La noci6n de analogia es propuesta en la clasifinade signo de Peirce: iconos, indices y simbdloly
(2009) la retoma para explicar que si se consideles imagenes como andlogas a la realidad, sdieste
enmarcaria dentro de la categoria de las represemes. De alli se deriva entonces que una deriasigales
funciones de las imagenes en tasignosiconicoses la desvocar significar otra cosa a través del proceso de
semejanza.

° Este apartado se basa en Bergesio y Scalone (2012b

19 Esta definicion, si bien clara y difundida, sob @entra en el turista y deja fuera de la activitlatbtica a
otros actores sociales: agencias econdmicos, @rgasi oficiales, comunidades de origen y de desétm;
cada una representando intereses y objetivos diveysejerciendo relaciones de poder no siempréagigas.

Sin embargo, este debate excede los limites deépie trabajo.
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desarrollado ahora por los propios argentinos cejomes condiciones economicas. Es en esta
etapa que las playas de la costa bonaerense jefegssde Cordoba se presentan como el
destino estival por excelencia. La provincia deijuuedaria asi incluida en el conjunto de
destinos turisticos argentinos, atribuyéndole aguraracteristicas especificas. Por un lado,
se presentaba como un claro destino de invierncspalima calido, ideal para los turistas
provenientes del centro y del sur del pais. Pop dado, era una alternativa para
descongestionar los sitios turisticos mas frecsedtd pais durante el verano (Bergesio,
2010). Esto se constata en un folleto emitido p@repartamento Provincial de Turismo de la
década de 1950 donde se promociona la provinciana especial hincapié en sus aspectos
climaticos. En la tapa se puede visualizar un paigpico del norte jujefio (cactus, cerros
coloridos, cielo limpido y frondosa vegetacion)imamcado en una ventana o puerta de estilo
colonial. El titulo del folleto resalta la palabdajuy, destacandose la frase “el pértico
maravilloso de la Republica” que hace las vecearidaje de la imagen propuesta. En un
rectangulo rojo que se superpone en la ilustragibama la atencion, se puede leer la frase
“todos los climas, todos los productos” reforzamigoesta manera el concepto desarrollado
precedentemente. El interior del folleto se va Egmdo por partes. Alli se pueden observar
dos recuadros donde se destacan el “delicioso’aclimefio y “la histdrica Quebrada de
Humahuaca” (vinculada con las guerras de la indig@ria), quedando expresado cuales son
los aspectos considerados atractivos para destadidundir. En un segundo plano, bajo el
titulo de “La provincia entera es zona de turisnse” puede deducir el claro interés en
posicionar varios de los atractivos de Jujuy eximsesn las fotografias -en blanco y negro-
que enmarcan el mapa de la provincia. Esta piezaraaocion turistica manifiesta asi un
marcado interés en mostrar la mayor cantidad pogiel atractivos de la provincia para
confirmar elleitmotivque rige todo el folleto: la diversidad.

Otro folleto emitido por la Direccion de Turismoopincial, de fines de la década de
1950, ayuda a visualizar como los aspectos folkd&rcomienzan a instalarse como atractivos
turisticos. En est€alendario turistico de fiestas populares y relgfas de Jujuge desglosan
las fechas mas importantes de dichas fiestasg/ pidpulares/religiosos indicando la localidad
donde se desarrollan, brindando una breve explingeara orientar al visitante. Tanto desde
el contenido como desde las imagenes utilizadasusstra a Jujuy como una provincia con

una intensa vida cultural y “un rico pasado hisiwi
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Siguiendo con la década de 1950, la portada deiia Beuser de Turismo 195%e
compone con cinco dibujos: uno de las cataratasgdelzt, otro de una pista de esqui, las
playas de Mar del Plata, un hombre pescando y wjermon la vestimenta estereotipica de
los coyas: sombrero, camisa de colores fuerte¢erpoy nifio -a quepi- sobre las espaldas,
una llama con carga y dos cactus. Esta ultima imagerepite luego en multiples formatos
como representacion de la Quebrada de Humahuada poal se puede presumir que en esta
ocasion se refiere a ella. En el interior de esfalipacion el apartado correspondiente a la
provincia tiene como portada una fotografia deldPade Tilcara y se suma al repertorio un
hombre tocando el erke en Yavi —denominado “indd@l esta publicacién-, una calle
asfaltada y urbanizada de la ciudad capital, usagaidel Hotel Termas de Reyes y la iglesia
principal de Tilcara. Finalmente, es relevante kefigue todas las fotografias empleadas por
esta guia fueron suministradas por la Direccionidyet de Turismo y las Direcciones de
Turismo de las provincias, de esta manera estareotefa una publicacion de indole privada
pero que utiliza los repertorios gréaficos oficiales

Las décadas de 1960 y 1970 pueden ser considaraai@sel momento de apogeo de
un modelo turistico en Argentina que se caractggada inclusion de sectores cada vez mas
amplios de la sociedad Bertoncello (2006). Una ipidald de la Direccion Provincial de
Turismo de 1960 y difundida en revistas localesr (@emplo “Frontera”) publicita a la
provincia con dos imagenes de paisajes en lasunalday presencia de personas. Una de
esas imagenes es de una de las lagunas de Yalatsalde la Quebrada de Humahuaca,
donde en un primer plano se ven un grupo de casddtietexto versa: “Todos los climas,
todos los productos, todos los paisajes”. Hay adps referencias claras, una a las
caracteristicas fisicas (clima y paisaje) y otranémica (productos) sin que medie una
referencia a aspectos culturales.

Para este periodo también revisamos una Guia Peweseella el apartado dedicado a
Jujuy se inicia con un croquis de la ciudad de Salwador de Jujuy y las imagenes que se
exponen son: el edificio de Tribunales en la céjpijafia, la Municipalidad de Humahuaca,
el mercado de La Quiaca (donde se ven mujeres lilrgsy) sombrero y con niflo a quepi) y
las Termas de Reyes. En esta publicacion se repiesquema de la edicion de 1959

mostrando la ciudad, la Quebrada y las Temas yaio ctelevante es que en ambas se

1 Esta publicacién, de gran alcance nacional, feeraferencia ineludible para los viajeros que Guecbnocer
los distintos atractivos de Argentina.
12 En este caso se uso como fuente la Guia Peusenistao argentina y sudamericana. 1969-70.
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muestran miembros de pueblos originarios pero ila@dbs en la puna, zona mas cercana de
la provincia con el limite con Bolivia.

En la década de 1970 una lamina publicada por Vistae Billiken® denominada
“Mapa turistico de la Republica Argentina” muestramapa del pais con cada una de sus
provincias claramente delimitadas y destacanda;agla una de ellas, sus puntos turisticos
mas sobresalientes. Alli, como iconos turisticagrdede la “botita” de Jujuy se mencionan:
la Quebrada de Humahuaca (atractivo principal),uaaca, el Pucara de Tilcara y las
Lagunas de Yala. Al lado de la palabra “La Quiasmbbserva una mujer autéctona cargando
a un nifio en la espalda.

En la década de 1980 en las graficas de promodidiales se puede observar como
se reincide en el paisaje quebradefio al momenilastear la provincia aunque se incorporan
otros atractivos correspondientes a las demas zgewgraficas (puna, valles y yungas). Es
asi que se exhiben fotografias alusivas a detedaiacelebraciones: una carroza
simbolizando la Fiesta Nacional de los Estudiaritesgrmitas de Semana Santa y el Dique
La Ciénaga.

En las décadas de 1990 y 2000 se evidencia unleata@bemente de arribo de turistas
a Jujuy lo cual es acompafnado por un incrementgregsovo de entidades que publican y
distribuyen guias turisticas. Entre ellas se dad@€amara de Turismo provincial que, en el
afo 1998 edita una guia donde, si bien es unagagiiin de contenido informativo sobre la
provincia en general, predominan las pautas ptdlias.

Esta guia bilinglie se caracteriza por incluir epadada una fotografia de la ciudad
de Jujuy, situacion excepcional ya que en castiidad de las portadas de los folletos de
este periodo los paisajes de la Quebrada son #ba#m la escena. Sin embargo, a pesar de
tratarse de una imagen de la ciudad, en ella sstneeda Iglesia Catedral tomada desde el
edificio del Cabildo. De esta manera la provincmarace representada desde su faceta
religiosa, aspecto ampliamente difundido como pdeeaina cultura “donde el pasado y el
futuro estan vivos en el alma de un pueblo” (seggirpuede leer en la pagina 4 de dicha
Guia). El territorio jujefio se presenta entoncemaoun pueblo con una cultura de
caracteristicas propias, que no sucumbié antentesitos de conquista del imperio incaico
que “logré influenciarlos pero nunca someterlofjid) y actué enlas luchas por la
independencia. Asimismo, se presenta como unarmiaveon diversidad de climas y con un

importante desarrollo industrial producto de langtigueza de la materia prima que se obtiene

13Billiken, La revista de los nifio&fio 51; N° 2653. Buenos Aires, lunes 16 de nobiende 1970.
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de sus suelogn este sentido, se menciona una importante “ddsggproductiva’ que no se
corresponde con las imagenes presentadas, ya tpeeste hay una fotografia de una
plantacién de legumbres en la Puna y otra de ugerrmosechando verduras en la Quebrada,
siendo las demas netamente paisajisticas.

En la introduccion de esta publicacion se plantea ¢.a mayoria de los argentinos
no asocian Jujuy con la idea de bosques sino camgeografia arida y seca. La verdad es que
cuenta con vastos espacios selvéticos, con una cmatidad de especies” (pag. 6).
Paraddjicamente, en ningln momento se exponenrédtag de las Yungas. Por su parte se
observa un intento en ampliar el registro de lazagade los Valles, aunque las imagenes
utilizadas son fotografias paisajisticas descrstivsin presencia de personas. De todos
modos proporcionalmente siguen siendo mayoriana@genes de Quebrada y Puna, con
escasas fotografias de pobladores loc4les.

En términos generales, en el periodo comprendide das afios 1990-2000, las
imagenes utilizadas en las promociones turistidasales comienzan a incluir, aunque
timidamente, la zona de las yungas, antes invigioid. La provincia se ofrece como una
mixtura de experiencias: aventura, gastronomia,emmidiad, exotismo y belleza natural. El
poblador jujefio solo aparece registrado las im&eate la Quebrada y Puna, donde se
fotografian personas autoctonas realizando actiesldaborales: cuidando las cosechas y
tejiendo al mismo tiempo que se retratan como Etea de celebraciones tanto religiosas

(catdlicas) como populares.

Turismo y Patrimonio en Jujuy: 2001-2014°

A partir del aflo 2001 los folletos que comienzaenaitirse se diferencian de los
anteriores porque la provincia aparece segmentadas cuatro regiones geograficas: Puna,
Quebrada, Valles y Yungas. Esto queda de maniffgstejemplo en un folleto emitido desde
el Gobierno de la Provincia donde la portada itufdrtipica fotografia del cerro de los siete
colores de Purmamarca pero en la contratapa se leaphagen de una cascada de agua que
corre entre una frondosa vegetacion. De esta mémergencion precedente de “mostrar” a la
provincia como algo mas que paisajes aridos seri@ata en esta segmentacion donde de

igual manera se van a repetir topicos e imagenes rearesentar cada una de estas zonas.

4 En esta guia se contaron 31 fotografias en tsitalconsiderar las utilizadas en los anuncios despmnsors),
de las cuales solo en tres hay personas, en domestran actividades agricolas, en siete a Sam@ahde
Jujuy (tres son de las esculturas de Lola Morasydemas son paisajes de la Quebrada y Puna.

15 Este apartado se basa en Bergesio y Scalone (2013)



111 Jornadas Nacionales
N sobre Estudios Regionales y
N ’ Mercados de Trabajo

ESTUDIOS REGIONALES DE San Salvador de Jujuy
‘ MERCADOS DE TRABAJO Y 4y 5 de septiembre de 2014
LA PROBLEMATICA SOCIAL Universidad Nacional de Jujuy

Jujuy se presenta como un territorio “que se erge® con el contenido espiritual de su
pueblo, vinculado a los hechos de nuestro glon@sado pre-hispanico y colonial” donde el
“pasado estd presente en cada uno de los actas glente. Paisaje limpido e imponente.
Selvas, valles y quebradas. Esto es Jujuy, dondavee innumerables celebraciones y
festividades que se desarrollan durante todo €l & su parte las Yungas se caracterizan
por presentar “tupida vegetacion” y contar con “biraliversidad que invita a descubrir los
misterios de la selva, escenario ideal para ddkararctividades intensas y excitantes”. De
esta manera se observa un giro conceptual conctespelos aspectos ponderados como
atractivos en este punto de inflexion. Si bienrasgjos de las culturas originarias son los mas
destacados y constituyen uno de los principalesctatos del lugar turistico, comienza a
aparecer la nocién de que Jujuy ademas brindanatteas para el turismo joven que busca
diversion, deportes extremos y aventura.

Otra caracteristica de este momento en la foleeteficial es que, a partir del afo
2001, paulatinamente comienza a aparecer la imagleturista. Este es estereotipado como
joven, delgado y blanco, y en muchos casos incarporsu vestimenta un articulo
supuestamente local, como por ejemplo el cfiddas tullma¥’. En casi la totalidad de las
piezas analizadas son retratados posando parmmkraadisfrutando de las instalaciones mas
modernas con las que cuenta la Quebrada actualnsatiereando platos regionales con
presentaciones al estilo gourmet, o bien formaraitewle excursiones de turismo de aventura
principalmente en las zonas de Yungas y Valles.

Sumado a este intento de diferenciacién de lasntdist zonas geogréficas de la
provincia a traves de imagenes y paisajes quesfagsenten, se propuso la implementaciéon
de cuatro isologotipos que identifiquen dichas aegé®. Estas marcas comenzaron a
visibilizarse entre 2008-2010, acompafiando lasadag de la folleteria oficial segmentada
por regiones y se mantienen en la actualidad, pupstas con la nueva campafa impulsada

por la Secretaria de Turismo de la Proviticihas marcas de Quebrada, Valles y Yungas

'8 E| chulo (gorro de lana triangular que cubre histaorejas) es una prenda que no se usa en lmgipdesde
hace muchas décadas, mientras que si es muy comsm @ sombreros de pafio o paja y gorras de felza.

7 |Las tullmas son cordeles de lana trenzadas cerptipones de colores en cada extremo. Son unlartic
muy comun para uso decorativo que recrea, exagemn@dmarno, dos elementos del mundo andino: taedl
con las que se marca el ganado, que son pomporasalde multiples colores; y las tullmas que smdeles
de lana que en cada extremo tienen tres adornosnpgnes pero por lo general todo (cordel y adordesyn
mismo color y con las cuales se aseguran las satedacabello de las mujeres.

18 Sj bien este intento ya se habia impulsado efi@P803 conjuntamente con la implementacién dedecan
Viva Jujuy! al parecer éste no tuvo acogida por los sectiuesdeciden el contenido de la folleteria turistica
local ya que solo se utilizaron estas sub marcgmietuales ocasiones, discontinuandose su uso.luego

9 Ver apartado 4.4.
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fueron el resultado de diferentes concursos pragos por la misma Secretaria. Luego, la
marca Puna se disefid por parte del cuerpo téceriesté organismo oficial para completar la
serie. Compositivamente las marcas de Yungas \e¥aflantienen similitudes morfologicas
gue las emparentan ya que ambas son circularesrgiargo para conformar cada marca se
emplean elementos y colores diferentes que aludmpectos naturales (sol, viento, rios) en
el caso de los Valles y culturales (coloridas westitas y demas accesorios de la
indumentaria autdctona) para la marca Yungas. lobsres predominantes son los verdes
brillantes, amarillos, rojos y naranjas. Las formesculares generan movimiento y
dinamismo a las marcas. Por su parte las marcabr&lee y Puna también mantienen
similitudes compositivas, principalmente dadas lpsrtrazos irregulares curvos utilizados
para connotar imagenes de cerros y terrenos dplaalb. Se utilizan colores terrosos y
apagados y se reincide en la representacion icdeicsol y las montafias (en ambas marcas)
agregandole a la marca de Puna la sintesis ddama &n la letra “n” reforzando una vez
mas la alusion a los mismos elementos del paisajeio que se vienen utilizando para

representar a Jujuy desde la década de 1950.

Quebrada de Humahuaca; “Patrimonio de la Humanidad®°

El 2 de julio del 2003, la UNESCO declar6 a la Qada de Humahuaca como
“Patrimonio de la Humanidad” en la categoria deis&a Cultural’. Las gestiones para la
patrimonializacién estuvieron a cargo de distirdasas de la por entonces Secretaria de
Cultura, Gobierno de la Provincia de Jujuy y Cdexdé de la Nacién, proceso que finalizd
con la postulacion oficial ante la UNESCO. A esticalacion entre autoridades provinciales
y nacionales se le suman, desde las narrativaigleic la participacion de las comunidades
aborigenes locales a través de talleres realizzadgerentes zonas de la provincia.

Esto Gltimo guarda estrecha vinculaciéon con lostiod’!, ya que las acciones
vinculadas a la patrimonializacion acaban orientataghto las practicas materiales como las
representaciones sobre el lugar. Esto es, la Qieliende a fosilizarse, a eternizarse en el

espacio y el tiempo, a la vez que se induce atavisd a entrar en un mundo idealizado,

2 Este apartado se basa en Bergesio (2010) y Berfesi. 2013.

L | a vinculacién entre patrimonializacién y turisise visualiza en diversos contextos. Por ejemplGémara
de Diputados de la Nacién en la Orden del Dia M32de fecha 21 de agosto de 2003 en Sesionesabiadin
expresa su beneplacito por la Declaratoria de &8I0 afirmando que: “Esta declaratoria confirmada e
Paris, en el marco de la 272 Reunién Anual del @odal Patrimonio Mundial de la UNESCO, es en dfin

un fuerte apoyo a la tendencia mas dinamica disinber mundial: el turismo cultural” (Camara de Dgudis de

la Nacion, 2003: 3).

10
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carente de conflictos, armonioso y estatico, urtotdrreal pero constante y, por ello,
predecible. El turista se deja asi llevar por lasativas que guian la visita de este paisaje o
itinerario, que es organizado para tal fin. El cointlel paisaje por parte de aquellos actores
responsables de la materializacion de la propuéstgatrimonializacion y preservacion
(autoridades locales, promotores turisticos e imdusotelera y gastrondmica con una
contraparte en los medios de comunicacion) llegue el “factor sorpresa” esté dirigido o
pautado por la mirada y la experiencia turistidamjtando las posibilidades. En otras
palabras, la patrimonializacion es la forma en@uéos lugares internalizan aquellos valores
universales y las conceptualizaciones asociaddssa(€astro y Zusman, 2007).

Ahora bien, como sefiala Prats (2004) el proceseldecion y activacion patrimonial
es llevado adelante fundamentalmente por la imeapublica (como en el caso de la
Quebrada) que luego buscara legitimar esa vergda dlentidad a partir de las adhesiones
gue genere en distintos sectores de la sociedaktorsuele llevarse a cabo sobre todo en
zonas en las que el desarrollo turistico se praseomo especialmente acuciante al no
disponer de otros recursos comercializables dady eun la actualidad, que un lugar sea
patrimonializado le otorga una fuerte atractividadstica, en especial si la misma es avalada
por una institucion internacional prestigiosa col@dJNESCO. Si bien la asociacion entre
iniciativa publica y la promocion turistica de loscursos patrimoniales es una constante,
enmascara la importancia real y virtual del patriraadentro del sector turistico, induciendo
peligrosamente a la creacion de falsas expectayiveada confusién implicita entre recurso
(que debe preservarse) y producto (que debe corsa)mi

En el caso de la propuesta de inclusién de la Qdebcomo Patrimonio de la
Humanidad se argumenta que es un corredor natuedlague vivieron y circularon diferentes
sociedades y culturas a lo largo de los ultimosil@fios. Es este rasgo el que constituiria la
“marca de distincion del lugar”. En este caso,d&idad, autenticidad y particularidad de la
Quebrada resultan vitales para el turismo y lasrdas actividades vinculadas a €l (hoteleria,
transporte, etc.). Por ello, la Secretaria de Caltle la Provincia de Jujuy declaraba que: “La
Quebrada, luego de ser declarada patrimonio myntl&dle que funcionar como una
marca”?

En un folleto de difusion de la provincia del 26@2puede observar de qué manera es

abordada dicha postulacion. En el interior deletollsi bien se detallan las cuatro regiones

22 JUJUY AL DIA (2003): “La Quebrada de HumahuacaegaPatrimonio de la Humanidad”. 4 de julio de 2003,
en: www.jujuyaldia.com.ar/politica/62907.html (fecte consulta: abril 2006).

11
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geograficas de Jujuy con fotos que las ilustran, Qaebrada asume un lugar de
preponderancia destacando el eslogan que sefiala Quebrada es “Un itinerario cultural de
10.000 afios” reafirmando dicho concepto con unée st seis fotos que se ubican a
continuacion donde se comienzan a incorporar cotractavos turisticos los circuitos de
aventura y la gastronomia de la zona, elementoseirédn afirmando al sumarse al limitado
repertorio de imagenes utilizadas para difundiistitamente la Quebrada. Son notables las
fotografias en tonos sepia que se exhiben, lagsudramente remiten a una época pasada,
como si se tratara de imagenes que registrarontas/el® una cultura ancestral donde se
destacan festividades populares/religiosas (toeedadVincha, carnaval y procesiones del
santoral catolico). Este folleto fue incluido dentlel repertorio de imagenes a ser analizadas
por tratarse de un momento clave para el estudib @@lizado, la transicion previa a la
Declaratoria, ademas de ser interesante en tarte éspecial hincapié en los aspectos
sociales, culturales e histéricos, no tanto naggralomo se venia advirtiendo en épocas
anteriores.

Otro caso similar lo constituye una serie de didsli's —uno en castellano y otro en
inglés- que buscan informar acerca de la imporéadeila incorporacion de la Quebrada a la
lista de Patrimonios Mundiales de la UNESCO. Emssiasos, aunque el contenido es el
mismo, las imagenes no lo son. El interior delefmlen inglés presenta una imagen ubicada
en el centro de la diagramacion con un epigrafaradrio que indica que asi como se
muestra en la fotografia, las comunidades locadescparon activamente de la decision de
incluir a la Quebrada como Patrimonio de la HumaahidEste aspecto resulta curioso ya que
esta imagen solo aparece en el folleto destinasler deido por una comunidad foranea. A
pesar de estas reuniones que se mantuvieron caoramidades locales y de las promesas
de preservacion y cuidados especiales, sus hastahby manifiestan situaciones
angustiantes a las que se ven sometidos.

Si bien los paisajes tipicos de la Quebrada comGeeto de los Siete Colores, el
Pucara de Tilcara, la Paleta del Pintor en Maim&iaPaseo de Los Colorados en
Purmamarca, el Monumento a la Independencia en Huaca, etc. siguen siendo imagenes
indiscutidas en las publicaciones de piezas deidifude la Quebrada, se van incorporando, a
medida que nos acercamos al presente, localidadenmpropagadas que son aprovechadas
para publicitar el turismo de aventura y para naostna mayor diversidad paisajistica.

Con respecto al registro de los propios habitati¢ela Quebrada es notable que rara

vez miren el objetivo de la camara. Por el condrarasi siempre son retratados de perfil, con

12
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la mirada esquiva o bien formando parte de alg@hebcacion popular. “La disposicion de

los personajes unos en relacion con otros puedepmetarse segun las costumbres sociales
(relaciones intimas, sociales, publicas). Pero @mpuede interpretarse en relacion con el
espectador” (Joly, 2009: 116). Cuando la persot@yfafiada se presenta de frente, mirando

1

al objetivo, genera una sensaciéon mas personak ent“td” y “yo” en vinculo mucho mas
personal; sin embargo cuando la persona es cagtadatividad o no mira directamente a la
camara pareciera mas bien que se esta frente aspectaculo dado por ‘él’, una tercera
persona” Ibid.). Asimismo, los habitantes de la Quebrada genersinson retratados
utilizando la vestimenta tipica con la que se &noce en el resto del pais y del mundo, lo
significativo es que no se tiene registro de faifigs donde estén utilizando la vestimenta
con la que, por ejemplo van a trabajar, o los nif@ms sus delantales escolares, es decir
realizando actividades cotidianas.

Marca turistica: Viva Jujuy! %

El giro marca turistica se refiere a un conceptana imagen elaborada para un
determinado producto turistico y vehiculizada adsade simbolos, logotipos y/o esléganes
para su promocién y comercializacion. Para dar Isgpa una iniciativa en este sentido en
Jujuy, en el afio 2002, se lanz6 un concurso paceekcion de la marca que identifique y
distinga a la provincia como paso primordial paréinstalacion de los destinos turisticts”
De alli surge la marca “Viva Jujuy!” que en adedanbmenzara a utilizar la Secretaria de
Turismo y Cultura de la Provincia de Jujuy en togasada una de sus apariciones en los
medios de comunicacién provincial y nacional. P@aQuebrada de Humahuaca se
implemento la frase “Quebrada de Humahuaca: uerdiio de 10.000 afios” sin otra imagen
gue el logotipo de Patrimonio de la Humanidad y @domdo una foto de cerros de colores.

Antes de la utilizacion del “Viva Jujuy!”, el Golre® de la provincia —la entonces
Secretaria de Turismo- empleaba como marca unaemsignilar a la actual, aunque mas

esquematizada. En este caso lo que resalta defjiid” es la palabra “Jujuy” que aparece

3 Este apartado se basa en Bergesio y Scalone (2012c

4 palabras del director provincial de Turismo, liiedo Juan José Martearena. Disponible en intenet
http://www.adnmundo.com/contenidos/turismo/jujuyncarso_tu_210507.htmI?PrintPage=1&New=1.
Fecha de consulta: el 2 de febrero de 2012.

% |sologotipo es el término técnico empleado pafinidain tipo particular de marca. Es la combinacife un
logotipo (representacion tipografica del nombrdadenarca) con un isotipo (imagen visual/icono qoedensa
los valores esenciales que dicha marca busca titafism

13
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en tipografia pesada y con mucha presencia; elpigdtpor su parte utiliza formas
geomeétricas (rectangulo y triAngulo) para simboliaatravés de trazos simplificados, la
imagen de un cerro y el cielo. La tipografia utitia ademas fue elegida deliberadamente por
asemejarse la letra “y” a la imagen de un cactigstih manera se vuelve a completar la serie
cielo-montafas-cactus que parece ser la maneraonasncional de referirse a Jujuy como
sintesis de sus atributos naturales.

El isologotipo que en la actualidad representguay,Jaigue manteniendo la referencia
a los cerros, pero agregandole colores e incordotéarun sol. El aspecto tipografico es aun
mas sugestivo, dado que el texto que acompafa eelogs ya no menciona solamente a
Jujuy sino que ahora utiliza un eslogan mas amggabljovial expresado por el “Viva
Jujuy!”.?” Retomando el aspecto tipografico al que se haféaencia anteriormente, se puede
observar como ahora las caracteristicas morfolégaa la tipografia empleada difieren
completamente de la marca anterior; son sutilééng&s. Ya no son letras alineadas en un eje
horizontal, sino que parecen flotar. Ademas, ehside exclamacion que se omite al inicio
del slogan es el aspecto mas peculiar del anéiésissta marca, ya que remite a la gramatica
anglosajona y no a nuestra forma de escribir. Bmuoto, todos los rasgos descriptos
permiten deducir el interés en contar con una mguearepresente a Jujuy fundamentalmente
a nivel internacional, ahora que la Quebrada esRatio de la Humanidad.

Por dltimo, hay que destacar que quién disefioneatea la pensé a su vez con un sub
sistema, a fin de poder representar a toda lame@/con sus cuatro regiones geograficas. Si
bien esta propuesta fue escasamente difundidalggné instalarselemuestra el interés de
poder diferenciar cada una de estas zonas, atndole caracteristicas propias y
evidenciando la amplitud y diversidad de opcior@slas que cuenta la provincia para atraer
a un publico de turismo cada vez mas segmentado.

Sintetizando, Jujuy tiene ahora una marca llaraagivaggiornada que centra la
atencion en una caracteristica paisajistica derdainxia lo cual, por un lado, limita y

condiciona las percepciones derivadas al momensudecepcion y, por el otro, reafirma el

% \er nota al pie 23.

" Un anélisis mas completo -que excede a este lartidal estudio de las significaciones de la palafiva”
podria derivar en las variadas interpretaciones afiraite o expresado en el eslogan. Solo por meacio
algunas de las connotaciones posibles se podddrigue al tratarse de una expresion exclamatvasta
interpelando a un destinatario puntual, indicandole Jujuy jesta vivo!, vigente, presente comoimiestiristico
para ser visitado. O bien puede ser una exclama@ghurra! por Jujuy. O también puede ser intéapie una
invitacién a vivir la provincia, como quien dicdo‘invito a usted a que viva Jujuy”. Finalmenteeigresion es
el titulo de un conocido bailecito de Rafael Raesérpretado, entre otros muchos, por Mercedes,Sesa
Cuarteto Zupay y Los Chachaleros que en su priesrafa dice: “jViva Jujuy! jViva la Puna! jViva ramada!
iVivan los cerros pintarrajeados de mi quebradahidgquebrada humahuaquefia...”

14
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interés oficial en promocionar este aspecto eriqudait aunque, curiosamente, en el caso de
la Quebrada, la Declaratoria fue como “Paisajeucallt y no como “Paisaje natural”

(Bergesio y Scalone 2012c).

Promociones turisticas de Jujuy postdeclaratoria: @03-2013®

En la folleteria postdeclaratoria se incorpora usvo eslogan para promocionar la
provincia que viene a sintetizar en dos palabrasesiente interés de mostrar a Jujuy como
una provincia turistica con diversidad de atractivDe esta manera “Descubri Jujuy” se
convierte en eleitmotiv que regira las nuevas piezas de folleteria ofiamulsadas por la
Secretaria de Turismo de la Provincia. Este nueslogan se presenta generalmente
acompafado de la frase “Te va a encantar!” y mamtemnstante la tipografia informal y
jovial deViva Jujuyf®

En este periodo se irdn definiendo progresivamirstgasgos que caracterizaran a
cada una de las cuatro regiones, de esta mantaaetualidad es mas frecuente encontrar un
folleto especifico para cada region que uno gerdoatie se ubiquen sintéticamente dichas
regiones.

El turista por su parte va adquiriendo un lugamacaelz mas protagonico dentro de los
repertorios promocionales de Jujuy. Es asi quetegrafiado posando para la camara o bien
como parte de producciones fotograficas promocemnah las que saben que estan siendo
retratados. Resultan significativos sus rasgospems tez blanca, ojos y cabellos claros y
contextura delgada, como si se tratara del modeleigitante que se quiere atraer. Un caso
interesante es la serie de folletos que emitioder&aria de Turismo y Cultura de Jujuy,
donde en ambas portadas es el turista el centrateheion, siempre vestido a la manera
occidental (jeans y remeras inclusive con insooipes en inglés) pero incorporando
elementos locales (chulos, ponchos, tullmas, olaies). En estos casos los paisajes mas
comunes son las Salinas Grandes y los diferentesscde colores presentes a lo largo de
toda la Quebrada. En el interior de estas pubbces es notable la gran diferencia entre los
turistas y los pobladores locales. En todos losséss primeros se encuentran distendidos,
disfrutando de actividades de ocio y descanso o &é@erimentando deportes de aventura.

Por su parte, los segundos siempre son retrataatoe @arte del paisaje: trabajando en

%8 Este apartado se basa en Bergesio y Scalone (2013)
9 Es relevante destacar que en ambos casos saigdigel signo de puntuacion a la manera anglosagsna
decir, solo el del final de la enunciacion.
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actividades agroganaderas o artesanales o fornpartiode festejos populares y/o religiosos.
En vinculacién con esto ultimo, un aspecto que tomagor fuerza luego de la Declaratoria
son las fiestas populares cuyo registro se amptiablemente. Ahora comienzan a
mencionarse por ejemplo la Manca Fiesta (en La c@llieel encuentro de Copleros en
Purmamarca, las celebraciones de la Pachamama granacantidad de fiestas patronales
vinculadas al calendario catolico que tienen luggatas distintas localidades de la provincia.
Esto claramente contribuye a ampliar el espectitarali que se quiere promocionar.

Por su parte, las imagenes que rescatan la gastiathacal se instalan fuertemente en
esta etapa post Declaratoria, quiza como modo giaanta nocién de cultura que se quiere
transmitir. Si bien por lo general se registrangdtzdos mas tipicos del norte jujefio (humitas,
empanadas, locro, choclo, maiz, papa andina, cartiama, etc.) la presentacion de éstos se
asemeja al estilo gourmet. Y a la hora de mostrgerde consumiendo estos alimentos, se
opta por la imagen del turista en lugares ambiestgzhra su recepcion. No se registran
imagenes en las que sean los propios habitant&neguiestan consumiendo las comidas
tipicas de la zona como parte de sus actividadetiamas.

Como ya se sefiald, actualmente estan presentes raayloria de las publicaciones
oficiales las cuatro zonas geogréficas a travgsadmjes que en algunas oportunidades hacen
referencia directa a algun sitio turistico y otvases solo se limitan a registrar areas de gran
vegetacion, rios y campos, contraponiendo estasjeai verdes a los terrosos. En el caso de
las representaciones en torno a los Valles su afgosiempre se estructura retratando a sus
pobladores vestidos con indumentaria gaucha (somlsembacha y botas) y generalmente
montados a caballo. A esto se suma un eslogan utama “Viva Jujuy en los Valles.
Naturalmente gaucha”. En este folleto el gaucha ewintado sobre un caballo blanco pero
sosteniendo una enorme bandera argentina, de femdabserva el imponente paisaje de
montafas frondosas y arboledas con el marco déelmlienpido. De esta manera se asocian
los valles con “lo gaucho” y a este con “la argadad”, el “ser nacional” representado en el
estandarte patrio, maxima representacion iconicéa deacion.Algo similar ocurre con un
folleto emitido en el afio 2006 en una publicacral donde un turista montado a caballo es
retratado de espaldas en direccion al imponensajeanontafioso de altura que se abre paso.
Por su parte el eslogan “Jujuy. Sudamérica enela $udamérica vive en Jujuy. Vive en sus
climas, sus comidas, sus leyendas, su bellezahtateincular geografica pero sobretodo

conceptualmente a una provincia relativamente peges términos de superficie con los
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destinos sudamericanos tan ponderados en la aetdalobretodo en el segmento de turismo
joven.

En el resto de las imagenes utilizadas para reasia zona de Valles tanto hombres
como mujeres son siempre retratados utilizando senmpreforzando de esta manera, como
ya se menciong, la analogia con “lo gaucho”. Ensesésos, y a diferencia de las fotografias
de habitantes de la Quebrada y Puna, no siempreeg@trados trabajando, sino que muchas
veces estan posando para alguna produccion fokomr&bcinando, caminando o formando
parte de actividades rurales como la doma. Pamdltiesulta relevante mencionar que en
estas promociones donde se difunde la zona dedldesy San Salvador de Jujuy siempre es
registrado en sus aspectos arquitectonicos, daesthuctura o artisticos y pocas veces los
habitantes de la capital son protagonistas de detagrafias a menos que se trate de
fotografias de la ciudad donde formen parte dedgjaien el devenir diario.

Por su parte, la zona de las Yungas esta siendbaamepte promocionada en estos
altimos afios en gran parte por fundaciones y osgawms dependientes del gobierno
provincial que estan llevando a cabo tareas desiigaeion y accion tendientes a la difusion
y revalorizacion de este territorigs este el caso de uno de los folletos donde, portada y
contraportada, se presentan imagenes netamendgigtaias (asi como algunas en el interior)
pero al desplegarlo se ven fotografias de mujezePuleblo Guarani, vestidas con tunicas de
colores, en celebraciones ancestrales. Asi tansgi¢agistran imagenes que dan cuenta de la
enorme diversidad de flora y fauna presente enregtén. De esta manera se intenta mostrar
a esta area también desde el exotismo que repmesamttanto pueblo originario,
complementado con paisajes de gran diversidaddiaaoSi bien este es un caso puntual que
merece ser destacado, en el resto de las publiescarctuales la promocion de la zona de las
Yungas esta intimamente relacionada con el turisl@oaventura. Se pueden observar
imagenes de turistas realizando cabalgatas, caamsingfirapente, andando en bicicletas,
escalando montafias o simplemente contemplandoaieaj@s siempre verdes, frondosos y
exoticos. En estos casos siempre el turista egathgonista, éste es joven, con rasgos
europeos y en la mayoria de las fotografias lleeghitas enormes en sus espaldas. Los
pobladores locales aparecen en algunas pocas ojgades en estas escenas, siempre como

guias de estas excursiones o instructores de pmstds mencionados.

17



111 Jornadas Nacionales
N sobre Estudios Regionales y
” Mercados de Trabajo

ESTUDIOS REGIONALES DE San Salvador de Jujuy
‘ MERCADOS DE TRABAJO Y 4y 5 de septiembre de 2014
LA PROBLEMATICA SOCIAL Universidad Nacional de Jujuy

Soy Pachamama. Soy Jujuy. Soy Jujefio: 2013-2014

A fines del afio 2013 se llevo a cabo el lanzamieetéta nueva campafia comunicativa de la
Secretaria de Turismo de Jujuy, la misma se dionaaer primeramente con un spot que se
publicé en la pagina oficial de este organismogaerse difundié ampliamente a través de las
redes sociales, principalmente Facebook y You T@®&doien en este trabajo nos centraremos
en los avisos graficos que derivaron de este spapntinuacion transcribiremos el texto
completo del mismo ya que de alli derivan luego dosceptos que ird utilizando esta
campafa en la adaptaciéon en sus diferentes soportes

“Soy la herencia que no se erosiona con el viento.
Soy los pueblos originarios.

Mi voz, es el eco de mis ancestros.

Una plegaria que alimenta mi alma.

Soy la tierra marcandole el ritmo a la musica.

El mar, que dejé su espiritu en forma de sal para
dejarse andar

Pisemos historias sin que la huella se borre.

Soy cauce de agua dulce circulando por tu cuerpo.
Soy el aire, el arbol que lo exhala y el hombre fue
respira.

Soy origen. Soy Patrimonio de la Humanidad.

Yo, soy la Humanidad.

Soy Pachamama. Soy Jujuy. Soy jujefio”.

De esta argumentacion principal, se observan addtdes y rupturas respecto de los
topicos que vienen siendo utilizados para promagituristicamente la provincia de Jujuy en
los diferentes periodos analizados. La principailtinooidad tiene que ver con la constante
referencia a elementos naturales como atractivoistitos: viento, tierra, agua, aire,
vegetacion, cerros de colores, rios, etc. Se voedveltilizar fotografias de destinos mas
difundidos tradicionalmente como las Salinas Grantke Cuesta de Lipan, las lagunas de
Yala, el Pucara de Tilcara, entre otros. En esevawcampafna se advierte un intento por
incorporar aspectos y elementos culturales comie jpiat acervo provincial pero esto solo se
refleja en la referencia al ritual de la Pachamgrea la dramatizacion que intenta vincular a
los ancestros y pobladores originarios como eleorige este patrimonio. El nuevo eslogan
reafirma esta intencionalidad al comenzar con kcion “Soy Pachamama” para luego
referirse a la ubicacion geografica y a la condiaé nativo/a local, apoyado en la utilizacién
de elementos graficos como guardas coloridas gatesen esta referencia a la cultura

andina.
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Siguiendo con la habitual estrategia de promocianarprovincia segmentada en sus
cuatro regiones geograficas, esta nueva campafi@déduten cada caso imagenes
representativas de estas zonas ancladas por anabmtlingiiistico que sostiene el hilo
argumental de la campafa general. Compositivamestigs avisos mantienen la misma
estructura espacial: texto en el extremo supegoeaho ocupando no mas de un tercio del
area total, una sola imagen de fondo, en el extrgri@gsior derecho la marca pais y a la
izquierda las diferentes marcas de las regionestoTan los extremos superiores como
inferiores de la fotografia principal se ubicartidi®s tipos de guardas de colores asemejando
elementos textiles. Finalmente, en un recuadroigiésior se ubica el eslogan de esta nueva
campafa y debajo las marces/a Jujuy! Secretaria de Turismo, Consejo Federal de
Inversiones y Gobierno de Jujuy.

Para el caso de la region de las Yungas, la imagtetcionada es un bosque de
vegetacion frondosa cercano a la zona de San Beanal contenido textual acompafia: “La
selva respira nuestro suspiro”. En la region dé/laltes se utiliza una fotografia de la Laguna
Comedero en Yala junto a la frase “El agua esp#jesde nuestro espiritu”. Por su parte para
la zona de la Puna se capta una panoramica dealamsS Grandes donde el contenido
linglistico agrega “Perfeccidn es un lienzo en ddaal que no hace falta pintarle una obra”.
Por ultimo, para la region de la Quebrada se vualuglizar la tradicional imagen del Cerro
de los Siete Colores acompafada por el texto “Ed¢sel pincel de la naturaleza”.

Como se puede observar en la descripcion antentemealizada, para promocionar
las diferentes zonas geograficas de la provincisigeen eligiendo imagenes de paisajes y
elementos naturales que poco difieren de las atiéiz en las anteriores campafas. El estilo
textual es sumamente metaférico, pero en casi tldhdad de los ejemplos presentados se
refiere a elementos naturales en el discurso tambéorzando de esta manera el constante
interés en rescatar estos elementos como prepaeeraobre otros. El aspecto cultural
queda de esta manera, relegado a un segundo plamamente, expresado en el eslogan y en
los sutiles elementos graficos que lo acompafaardgs coloridas que simulan tejidos

artesanales).

Conclusiones
El objetivo central de este trabajo fue mostrar tueatractividad turistica de un
territorio puede ser comprendida como una condigéaial e histéricamente construida

(Bertoncello 2002) por sectores sociales concretesliante un proceso de seleccion y

19



111 Jornadas Nacionales
sobre Estudios Regionales y

‘ Mercados de Trabajo
‘ ESTUDIOS REGIONALES DE San Salvador de Jujuy
‘ MERCADOS DE TRABAJO Y 4y 5 de septiembre de 2014

LA PROBLEMATICA SOCIAL Universidad Nacional de Jujuy

jerarquizacion de ciertas caracteristicas naturdegulturales, al tiempo que otras se dejan
de lado (Bergesio y Scalone 2012b). Por ello, lefjesser considerada una caracteristica
intrinsecamente destacable de los objetos o lugegsponderia a aquello que parte de la
sociedad (aquella que tiene el poder para hacealoyiza como algo digno de ser visitado,
admirado y consumido; direccionando en un mismertepo (la folleteria oficial) el mensaje
hacia ciertos destinatarios (el turista deseada@pgriéndole, a su vez, practicas
predeterminadas en el lugar de destino (BergeSicajone 2013).

En la provincia de Jujuy, la atractividad turisti@alo largo del siglo XX se fue
contruyendo, entre otros repertorios, fundamentalena través de la folleteria oficial para lo
cual se seleccioné para promocionar la provinciaegpecial a una de sus regiones: la
Quebrada de Humahuaca. A su vez, dentro de edlgseron algunos rasgos y se descartaron
otros en distintos momentos aunque siempre praeabeclos naturales (el cardén, la llama,
los cerros de colores, el cielo limpido y solegolar) encima de los socio-culturales (Bergesio
et al.2013). Y si bien por un corto periodo, el inmealianterior y posterior a la Declaratoria
de la Quebrada como Patrimonio de la Humanidac eatiegoria de Paisaje Cultural ello se
modific6, en la actualidad las caracteristicas cdisiaturales han monopolizado las
representaciones de la provincia en la folleteniistica oficial, y la Quebrada de Humahuaca,
paulatinamente, parece ir perdiendo su destaqueel eooncierto de las promociones
provinciales.

Para el caso de Argentina también se construydaiddca identificatoria, anclada en
las figuras presentes o las representaciones alesknte, que avala la posibilidad de construir
una sociedad nacional. Pero, dejando de lado iasosds mas obvios —bandera, escarapela o
retrato de proceres-, son las figuras de la nazaalos que tienen mayor permanencia y
fijeza, lo cual condice con la extendida concepcdiéna Argentina como el pais de “todos los
paisajes y todos los climas”, descripcion textus también encontramos para la provincia
de Jujuy desde, por lo menos, la década de 1940 &ileteria oficial de promocion turistica
(Bergesicet al.2013). “Este clise, a diferencia de la simbolagiaonica de héroes y laureles,
ha salido indemne de la sospecha arrojada sohisttaia oficial, y ha demostrado ser ductil
ante los cambios de sensibilidad, de contenidotieag de medio reproductor a lo largo del
tiempo” (Silvestre 2011: 20).

Por el contrario, la identificacion de Jujuy comarritorio que alberga culturas
originarias estuvo, hasta inicios del presentesicasi ausente en la folleteria oficial. Con la
postulacion de la Quebrada de Humahuaca como Raionde la Humanidad ante la
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UNESCO esta situacion se modificé pasando a sepqup menos de una década, uno de los
aspectos mas destacados como atractivo para emturiEsta valoracion se vincula
estrechamente con ciertas tendencias a nivel muakareivindican e idealizan las culturas
no occidentales, que son exhibidas como la argitkdimodo de vida citadino, y que deben
ser preservadas. Sin embargo, a partir de estei®m®ia sus caracteristicas mas tradicionales,
los grupos aborigenes actuales son presentadossi@stuvieran fuera de todo contacto con
el mundo occidental y fueran una unidad homogéisedare la poblacién local se ha
construido una imagen estereotipada que reposa sbkxotismo que ella representa para la
sociedad urbana. En los folletos turisticos ofegatle Jujuy se difunde asi una “etnicidad
reconstruida” es decir, “formas étnicas conservadasantenidas para la diversion de un
grupo étnico distinto” (MacCannell 1988: 17). Lasok e imagenes que se exponen alli de la
poblacién local son, invariablemente, de persoeass(i mayoria nifios y ancianas) ataviados
de forma tradicional, dejando de lado imagenesetsomas vestidas a la manera occidental
(que es lo mas comun en la vida cotidiana) (Beoggsbcalone 2012b). Sin embargo, a
medida que nos acercamos al presente, ese poldadhrmiembro de una cultura originaria,
con sus costumbres y practicas estereotipadas spmiedesdibujarse en el horizonte (como
lo muestra un folleto actual, con la figura lejaleauna mujer con pollera y sombrero que se
pierde en un paisaje punefio).

En contraposicion, el turista pasa a tener unaepoés cada vez mayor en los folletos
hasta convertirse hoy en el Unico retratado. Estermabién estereotipado y sus rasgos son el
ser joven, delgado y blanco, en muchos casos iocamgo a su vestimenta un articulo
supuestamente local, como por ejemplo el chitbéd.j o las tullmas. Este va desplazando, en
la folleteria oficial, al poblador local hasta hdwedesaparecer y quedar él como unico
protagonista en medio del paisaje acondicionadarfosestructura para su contemplacion y
disfrute (pero no interaccién activa). Dado que, les folletos se le propone circuitos
naturales limitados y un repertorio reducido deloelciones populares donde se enfatiza que
son expresion de “un marcado sincretismo que séigsia de manera espontanea y natural”,
es decir, sin conflicto alguno. Se trata asi depgpestas direccionadas hacia un Unico
repertorio que espectacularizan el paisaje y laullocal, organizando una oferta de
posibilidades construida en base a una seleccévrigpgue se expone para el conocimiento,
siempre reglado y controlado, de ese turista idadd y esperado.

Finalmente, en la actualidad, si bien con el s@uy‘Pachamama. Soy Jujuy. Soy
jujefio” hay un claro intento por sumar aspectosucales, estos siguen siendo ampliamente

21



111 Jornadas Nacionales
N sobre Estudios Regionales y
N ’ Mercados de Trabajo

ESTUDIOS REGIONALES DE San Salvador de Jujuy
‘ MERCADOS DE TRABAJO Y 4y 5 de septiembre de 2014
LA PROBLEMATICA SOCIAL Universidad Nacional de Jujuy

superados por los paisajistic3<€n la grafica de esta campafia las imagenes siaefpeeen
al paisaje y los textos que las acompafan hacasiéémbién en esta materia.

Jujuy queda asi anclado a una representacion qeefteo en sus bellezas naturales,
con paisajes que parecen destinados a la contatmplalonde su gente y sus practicas son
puestas siempre en un segundo plano, cuando no estgentes. Largo destino de

ocultamiento que, pese a los intentos crecientelngra ser superado.
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