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La fotografia como creadora de la imagen de un destino turistico.
Buenos Aires a través de sus tarjetas postales

Vilma Leonora Santillan'
Universidad del Museo Social Argentino (Argentina)

Resumen: El presente trabajo de investigacion se encuadra dentro de un disefio de tipo cualitativo, en el
cual se realiz6 un estudio de caso a partir del anlisis de tarjetas postales con imagenes fotograficas de la
ciudad de Bs. As., en venta durante el primer semestre del afio 2007. Se analiza el modo en que la foto-
grafia crea y difunde imagenes y simbolos turisticos (sitios, monumentos, obras emblematicas), y sus
implicaciones en la construccion e interpretacion de la imagen de un destino turistico en un determinado
contexto histdrico, social y cultural. Asimismo, se describen las articulaciones entre las imagenes fo-
togréficas y los textos a ellas asociadas, ya que coadyuvan a la construccion del imaginario de un destino
turistico.

Palabras clave: Postales; Imagénes; Imaginario Urbano; Turismo Cultural; Buenos Aires.

Abstract: This paper is focused on qualitative study where a sample of Bs. As. postcards sold in 2007 is
analyzed. The article analyzes how the photography creates and transmits images and tourist symbols
(sites, monuments, masterpieces), and its important role in the construction and interpretation of tourist
destination image in special historic, social and cultural context. Likewise, the articulations between
photographic images and texts joined are described since both construct the destination imagery.

Keywords: Postcards; Images; Urban Imagery; Cultural Tourism; Buenos Aires.

T« Universidad del Museo Social Argentino (Argentina). Licenciada en Turismo Cultural por la Universi-

dad del Museo Social Argentino, actualmente cursa la Maestria en Comunicacion y Creacion Cultural en la
Fundacion Walter Benjamin-Universidad CAECE (Buenos Aires, Argentina). E-mail: vilmasanti-
llan@yahoo.com.ar.



72

La fotografia como creadora de la imagen de un destino turistico...

Introduccién

El turismo es una practica social com-
puesta por tres elementos principales:
viaje, ocio y consumo (Alvarez Sousa,
1994: 33). Dentro de este tltimo se debe
incluir el consumo de imdgenes en sus
diversas formas y soportes: imagenes fijas
de folletos, guias de viaje, fotografias y
tarjetas postales; e imAagenes en movi-
miento de peliculas, videos y TV.

Las tarjetas postales se incluyen entre
los souvenires que consume el turista y
constituyen una de las maneras mas di-
fundidas de promocién y difusién de un
destino turistico. Poseen funciones de
intercambio, de comunicacién, y de su-
plemento. Ademas, como souvenir, ayu-
dan a localizar, definir y congelar en el
tiempo una experiencia transitoria y mo-
mentanea (Palou Rubio, 2006: 21).

El presente trabajo de investigacién se
encuadra dentro de un disefio de tipo cuali-
tativo, en el cual se realiza un estudio de
caso a partir del andlisis de tarjetas posta-
les con imagenes fotograficas de la ciudad
de Bs. As., en venta durante el primer se-
mestre del ano 2007. Se analiza el modo en
que la fotografia crea y difunde imagenes y
simbolos turisticos (sitios, monumentos,
obras embleméticas), y sus implicaciones
en la construccién e interpretacién de la
imagen de un destino turistico en un de-
terminado contexto histdrico, social y cultu-
ral. Asimismo, se describen las articulacio-
nes entre las imagenes fotograficas y los
textos a ellas asociadas, ya que coadyuvan
a la construcciéon del imaginario de un des-
tino turistico. El trabajo se completa con
una breve descripcién de la situacion del
sector turistico en la ciudad de Buenos Ai-
res durante el periodo analizado, ya que
aporta datos sobre el contexto de realiza-
ci6on y de comercializacién de las imagenes
fotograficas estudiadas y su posterior uso
social.

Para abordar este estudio se han puesto
en juego elementos tedrico-metodologicos
heterogéneos. Para la elaboraciéon del mar-
co tedrico se utilizaron conceptos tedricos
aportados por la Teoria de la Comunica-
cién, el Imaginario Urbano y Visual, y los
Procesos de Valorizacién y Atractividad
Turistica. En la metodologia utilizada para

el analisis de la muestra de tarjetas posta-
les se consideraron dos dimensiones: la
dimensién visual y la dimensién textual. El
analisis semiético de las imagenes fotogra-
ficas se complementd con la determinacién
de relaciones entre la dimensién visual y la
dimensién textual del material estudiado, a
fin de establecer el modo en que el texto
verbal genera connotaciones del texto fo-
tografico. Se determiné si hubo desplaza-
mientos de sentido entre ambos registros,
el escrito y el visual, analizando el discurso
del paratexto con una metodologia que
abarcé tanto su contenido como su dimen-
si6n iconico-plastica.

Antecedentes

En los ultimos afos, se han realizado en
el ambito del Turismo varios estudios,
tanto cuantitativos como cualitativos, que
consideran distintas dimensiones de ana-
lisis de la imagen fotografica en relaciéon
con esta practica social. En este sentido,
es importante destacar el valor y el poten-
cial que tiene el estudio de la imagen en el
campo de la investigacién turistica:

“Mientras en campos como, por ejem-

plo, la medicina, el analisis de image-

nes producidas a partir de la més sofis-
ticada tecnologia se ha convertido en
uno de los principales aliados para el
diagnéstico e, incluso, la intervencion,
en un campo como el del Turismo, que
se construye principalmente sobre

Imadgenes, éstas son apenas ocasional-

mente objeto de estudio en si mismo”

(Callejo Gallego, 2006: 195).

La imagen turistica puede ser conside-
rada como el ‘motor’ de la actividad turis-
tica,

“(...) en la que e/ folleto produce el tu-

rismo [el destino turistico] y al turista,

en la que el significante icénico [la
imagen fotografica; en este trabajo, la
tarjeta postall crea el  significado: lo

que hay que ver, comprobar, localizar y

tocar (...)” (Callejo Gallego, 2006:196).

En concordancia con lo afirmado maés
arriba, destacan algunos estudios realiza-
dos sobre material promocional turistico
(folletos y guias de viaje), que relacionan
el analisis de la imagen fotografica con la
construccion de la imagen de un destino
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turistico, concluyendo que la imagen
turistica de los destinos se construye en
base a un referente real, sobre el cual se
articula todo un rmaginario que idealiza el
aspecto mas ‘exportable’ del destino, di-
fuminandose el referente real, el cual es
reemplazado por un referente turistico: ‘la
imagen turistica’ (Martin de la Rosa,
2003; Molina, 2004). Por su parte, Hunter
(2007) considera las representaciones
fotograficas de guias de viajes y folletos
turisticos como el motor de los discursos
turisticos, ya que orientan la mirada
hacia los recursos naturales y culturales
de un destino, los muestran desde su me-
jor angulo, e incluso reglamentan las in-
teracciones adecuadas turista-anfitrién a
través de sus descripciones.

Otros investigadores han trabajado la
temdatica de la imagen turistica difundida a
través de las tarjetas postales y la manera
en que éstas contribuyen a la creacién de la
imagen de un destino turistico y su instala-
cién en el imaginario social como represen-
tativa de la identidad del destino (Mark-
wick, 2001; Norrild, 2001).

Turismo e Imaginario

“Una imagen es, en principio, la repre-
sentacién de algo. (...) Desde tal perspecti-
va [la dimensién icénica de la imagenl,
podria decirse que /lo imaginario se corres-
ponde con lo visual. (...) Lo imaginario llega
a nosotros fundamentalmente a través de
la vista (...). En cuanto representacién, lo
imaginario es aquella representacion en la
que el elemento representante o significan-
te -habitualmente una figura, pero no sélo-
guarda algin tipo de continuidad, mas o
menos inmediata, con lo representado o
significado” (Callejo Gallego, 2006: 198).

La mirada del turista, organizada y sis-
tematizada social y culturalmente, se inter-
relaciona con otras practicas sociales, las
cuales construyen, mantienen y refuerzan
una determinada mirada sobre determina-
dos lugares, creando un determinado ima-
ginario visualmente materializado y repro-
ducido, entre otras cosas, a través de tarje-
tas postales. Asi, una vez en el destino, el
turista se convierte en una especie de ‘se-
midtico’ que va a la caza de aquellos signos
y simbolos [referenciales] previamente di-
fundidos a través del imaginario visual por

las practicas sociales no turisticas, dete-
niendo su mirada en aquellos aspectos
(atractivos) que se valorizan segin las dife-
rentes épocas (Urry, 1996).

Los referentes urbanos (aquéllos que
luego el turista-semidtico buscara en sus
derroteros turisticos) surgen a partir de
procesos sociales, y “adquieren la capaci-
dad de condensar aspectos de la memoria
colectiva del lugar, producir evocaciones
histéricas para una comunidad determi-
nada o sintetizar rasgos de una identidad
compartida” (Zito, 2007). Estos referentes
urbanos pueden ser un edificio o conjunto
de edificios; una calle determinada; una
esquina; un parque o una plaza; determi-
nado mobiliario urbano. “Se consideran
los espacios como formas capaces de eri-
girse en un lenguaje espacial, como signos
manifiestos en el territorio, determinados
por los discursos y practicas sociales de
los habitantes y por los significados que
ellos les otorgan” (Balmaceda y Deiana,
2007).

Como postula Rojas Mix, “(...) el
término imaginario alude a un mundo,
una cultura y una inteligencia visual que
se presentan como un conjunto de iconos
fisicos o virtuales, que se difunden a
través de una diversidad de medios e in-
teractiian con las representaciones menta-
les” (Rojas Mix, 2006: 18). Asimismo, “(...)
el concepto de imaginario une indisolu-
blemente imagen y contexto. La imagen
entra en el imaginario sélo en la medida
en que interactiia con el contexto” (Rojas
Mix, 2006: 429).

El concepto de imaginario visual se re-
fiere al “(...) encadenamiento de iméagenes
con vinculo tematico o problematico reci-
bidas a través de diversos medios audiovi-
suales, que el individuo interioriza como
referente o el estudioso reconoce como
conjunto” (Rojas Mix, 2006: 19). La impor-
tancia del imaginario visual se funda en
la creacién de documentos visuales (ima-
genes) de una manera de pensar, refle-
jando procesos de valorizacion y patrimo-
nializacion, legitimandolos e informando
sobre ellos.

Las Ciencias Sociales definen a los
Imaginarios urbanos “como sistemas de
imagenes y representaciones simbdlicas
referenciadas (encarnadas) en el espacio
de la ciudad” (Zito, 2007), “(...) significan-
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tes espaciales que comparten los cddigos
colectivos en distintos momentos histdri-
cos” (Balmaceda y Deiana, 2007). La ciu-
dad se constituye asi tanto en una mani-
festacién fisica como en una construccién
intelectual y, por lo tanto, simbélica (Sil-
va, 2006; Lacarrieu y Pallini, 2006).

El estudio de los imaginarios urbanos
puede enfocarse considerando el imagina-
rio como la posibilidad que brinda la tec-
nologia o una técnica en particular para la
representacién colectiva, permitiendo a la
sociedad expresarse, comunicarse e inter-
actuar socialmente a partir de la materia-
lizacién de un tipo de representacién (Sil-
va, 2006). Desde esta perspectiva, es fun-
damental en el imaginario urbano el rol
que juegan las imagenes en general y las
fotografias en particular, como mediado-
ras tecnologicas en la creacién y difusién
de la imagen de un destino turistico.

Metodologia de trabajo

En este trabajo se han analizado las
imagenes fotograficas de las tarjetas posta-
les referidas a la ciudad de Bs. As., edita-
das por seis diferentes empresas argentinas
y a la venta en la ciudad de Buenos Aires
durante el primer semestre del afio 2007, si
bien algunas de ellas editadas y también
vendidas en afios anteriores (2005 y 2006).
Las postales fueron adquiridas entre los
meses de mayo y agosto, en lugares de la
ciudad de Buenos Aires frecuentemente
visitados por turistas extranjeros. Del total

La Boca . Caminito

del corpus fotografico a la venta se selec-
ciné una muestra constituida por 61 tarje-
tas postales. El criterio de seleccién utiliza-
do fue el de muestreo tedrico, hasta alcan-
zar el punto de saturacion tedrica de la
muestra.l

Se consideraron dos niveles de analisis
de la imagen fotografica: uno iconografico o
morfosintdctico, referido a las distintas
variables del significante fotografico que
organizan la lectura de las imagenes; y otro
semdntico, referido a la interpretacién del
significado de la imagen.2 Asimismo, fueron
analizados los elementos extrinsecos de la
imagen fotografica, ya que permiten situar-
la en un contexto, un espacio y un tiempo
determinados.

Andlisis morfosintactico

Para la muestra estudiada se considera-
ron las siguientes variables del significante
fotografico: contraste, color (incluyendo
cromaticidad, saturacién y claridad), niti-
dez, luz e iluminacién, escala de planos,
formato, profundidad de campo, angulo de
la toma y espacialidad.? Ademas, se deter-
miné la categoria analitica o género? de
cada imagen: paisaje, tango, naturaleza
muerta/interiores/costumbrista y retrato
(69 %, 13%, 12% y 6 % de la muestra res-
pectivamente). En el caso de aquellas tarje-
tas postales con imagenes multiples (IM,
41% del total), se consideré el género de la
imagen fotografica que ocupa la mayor su-
perficie de la postal.

Fotos 1y 2: Ejemplos de postales IM
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Foto 3: Ejemplo de apelacién a la sinestesia.

R E §

Foto 5: Ejemplo de acromaticidad asociada al pasado.

A partir de los resultados obtenidos, pu-
do observarse que las variables del signifi-
cante visual fueron utilizadas para focali-
zar’ determinados elementos de las image-
nes fotograficas, generando significaciones
e induciendo determinada interpretacién en
el receptor del mensaje visual. Asimismo,
se recurri6 al fenomeno de sinestesia®, por
el cual se apela al receptor a utilizar el sen-
tido del tacto debido al tratamiento fotogra-
fico de los elementos registrados. De esta
manera, la textura cobra un valor connota-
tivo: la capacidad para contar cosas a
través del significado simbdlico de los ma-
teriales (Acaso, 2006).

Por otra parte, se usé el color como vehi-
culizador de imagenes asociadas. Por ejem-
plo, el rojo asociado a la sangre, la violen-
cia, la revolucidn, el comunismo, lo reaccio-
nario, referencias obvias a la vida y las
acciones del Che Guevara (uno de los per-
sonajes retratados, ademéas de Eva Perén y
Carlos Gardel); o asociado simbélicamente
a la pasidén y la sensualidad del tango. A su
vez, la acromaticiadad de algunas imége-
nes, asociada al pasado, lo antiguo o la his-

toria.
An4lisis seméntico

Si1 bien los niveles denotativo y connota-
tivo de la imagen se exponen por separado
en este trabajo por una comodidad meto-
dolégica y de andlisis, no debe olvidarse que
los diversos aspectos del significante fo-
tografico constituyen marcas que pautan la
lectura e interpretacién del texto fotografi-
co a partir de reglas culturalmente insti-
tuidas, y que por lo tanto forma y contenido
estan interrelacionados.

A partir de los resultados del andlisis
morfosintéactico y del estudio del contexto
de realizacién y comercializacion de las
postales de la muestra, se puede afirmar
que la construcciéon de su discurso connota-
tivo se fundamenta en los siguientes prin-
cipios:

1- Fragmentacion.

2- Tematizacion.

3- Escenificacion.

4- Romantizacion.

5- Estereotipacion.
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Fragmentacién

Es evidente ya desde un nivel denotativo
de analisis, la creacion de sentido a través
de la oposicién entre lo mostrado y lo no
mostrado en las postales estudiadas, e/
recorte que sobre el referente se ha realiza-
do: la selecciéon de lo fotografiado implica
un fuera de cuadro que no se muestra, y
que también orienta la lectura del receptor
de la fotografia.

En relacién con la ciudad de Buenos Ai-
res, se muestran Gnicamente sus referentes
emblematicos, en coincidencia con lo sena-
lado en el contexto (ver méas adelante): son
los lugares de la ciudad mas frecuentados
por el turismo extranjero. Estas fotografias
son una dislocacién espacio-temporal que
implica un cierto grado de descontextuali-
zacién, ya que se selecciona aquello que
debe ser visitado, extrayéndolo de lo que lo
rodea y le da sentido. De esta manera, la
ciudad de Buenos Aires no se muestra como
un todo, y esta fragmentacién visual no

permite captar su esencia en su totalidad.

Tematizacién

La tematizacién es un principio ico-
nografico que consiste en la creacién de
un vinculo entre un motivo (en el caso
estudiado, un atractivo turistico) y diver-
sos conceptos (temor, amor, otros) que lo
hacen evocador, recordable (Sternberg,
1997). De esta manera la imagen adquiere
su mensaje connotativo. Es asi que en las
postales de tango, por ejemplo, se relacio-
na un concepto (la pasién, el erotismo, la
sensualidad) con el motivo-atractivo turis-
tico (el tango), el cual es mostrado en un
ambito escenificado que lo destaca y lo
hace deseable para el turista.

Asimismo, el uso del color ayuda a de-
limitar la tematizacién, al actuar como
vehiculizador de imdgenes asociadas: en
las postales policromaticas de La Boca,
con colores muy saturados, éstos permiten
asociar el referente a lo festivo y al pinto-
resquismo del barrio.

Foto

8: Ejemplo de escenficacién.
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Romantizacién

Otro de los principios en que se funda-
menta la connotacién de las imagenes ana-
lizadas es ‘/a mirada romantica’, considera-
da como discurso y apreciacién estéticos.
Como categorias-clave del discurso roman-
tico destacan ‘lo sublime’, “(...) que refiere a
lo excesivo, lo majestuoso y colosal, que
rebasa nuestra capacidad de aprehension y
causa sensaciones de temor y admiracion”
(Penhos, 2007: 7); y la fascinacién por lo
exético, ‘lo pintoresco’, “(...) referido a la
combinacién de elementos raros o curiosos,
dentro de un todo que sugiera al espectador
amenidad y placer” (Ibidem). En el mate-
rial analizado esta mirada romaéntica se
manifiesta en las imigenes de bailarines de
tango, donde la apreciacién estética se basa
sobre todo en la categoria de ‘lo pintoresco’,
lo exdtico que resulta para el receptor de
estas imégenes (turistas extranjeros), al
igual que en las fotografias del barrio de La
Boca. Por su parte, la desmesura, la vaste-
dad, la inmensidad, estan presentes en las
postales con vistas aéreas de la ciudad, asi
como en aquéllas con vistas panoramicas.

En las postales analizadas general-
mente se prescinde de la figura humana.
Cuando ésta aparece, lo hace representa-
da por parejas de bailarines (profesiona-
les) de tango o como masa anénima que se
desplaza por la ciudad. El paisaje urbano
es el que cobra protagonismo frente al
ciudadano de Buenos Aires. El hombre, el
ciudadano, y sus historias cotidianas ra-
ramente estan presentes. En general se
prescinde de la figura humana o se la
minimiza respecto del entorno. En este
sentido, estas imagenes se corresponden
con la mirada roméntica, la cual busca el
didlogo a solas, sin intermediarios, entre
el espacio visitado y el individuo, una
comunién a solas con el patrimonio. Los
espacios monumentales aparecen despo-
jados de cualquier signo de vida cotidiana,
son 1imagenes descontextualizadas, in-
temporales, que siguen los parametros de
la imagen romantica (Gali Espelt, 2005).

Estereotipacién

El estereotipo corresponde a una pre-
concepcion especifica, a un modelo congela-

do en tiempo y espacio que el imaginario
ayuda a construir, difundir y perpetuar.

La tarjeta postal, como souvenir, fija la
memoria, materializandola en un formato
que permite que sea compartida. Su refe-
rencialidad constituye un juego de este-
reotipos limitado a una serie de iconos y
elementos clave que muestran cierto gra-
do de diferenciaciéon y particularidad del
destino difundido (Santana Talavera,
2003 b). Esta imagen del destino turistico,
configurada a través de estereotipos, es
difundida y conocida tanto desde el desti-
no como a través de practicas sociales no
turisticas (Urry, 1996). De esta manera,
estos estereotipos se convierten en identi-
ficaciones naturales de la ciudad.

En la muestra analizada, las tarjetas
postales con imagenes de tango reflejan
situaciones tipificadas a partir de teatrali-
zaciones que recrean una imagen (una alte-
ridad) que el turista espera encontrar en
destino, constituyendo estereotipos de un
estilo de vida o de un hecho cultural.

Elementos extrinsecos de la imagen fo-
tografica

Como ya fuera mencionado, estos ele-
mentos permiten situar las imagenes en
un contexto espacial y temporal determi-
nado, ya que “cada creacion es el resulta-
do de multiples determinantes o factores:
econbémicos, politicos, culturales, institu-
cionales, tecnolégicos, necesidades huma-
nas, deseo o voluntad creativa, etc.” (Wal-
ker y Chaplin, 2002:18). Se refieren a:

a) Datos sobre el autor de las fotografias
analizadas.

b) Datos sobre el momento histérico-
cultural de su realizacién y comerciali-
zacion.

¢) Datos sobre el uso social dado a las foto-
grafias estudiadas.

En relacién con la muestra estudiada,
todas las fotografias pertenecen a fotdgra-
fos profesionales argentinos contemporane-
os. A partir de datos obtenidos de entrevis-
tas con los editores de las tarjetas en estu-
dio, éstas se comercializan sélo en Argenti-
na y de manera directa o mediante distri-
buidores, siendo sus principales comprado-
res mayoristas las grandes librerias céntri-
cas, los negocios de articulos regionales, los
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kioscos de periddicos, centros comerciales,
aeropuertos, y negocios de las zonas turisti-
cas de San Telmo, La Boca, Recoleta, Retiro
y Congreso. El segmento minorista de com-
pradores esta constituido principalmente
por el turismo internacional, preferente-
mente proveniente de Latinoamérica, EE.
UU., Canad4 y Europa: justamente por eso,
la mayoria de las tarjetas postales editadas
tiene en su reverso un texto bilinglie espa-
fiol-inglés explicativo o una referencia bi-
lingtie al lugar fotografiado. La demanda
turistica por tarjetas postales aumenté a
partir del afio 2001 en un 70%, en relacién
con la década del ’90, se estabilizd alrede-
dor del 2003/ 04, observandose en el ultimo
afio una baja en la demanda de alrededor
del 20 % debido, segtn los editores, al au-
mento de la competencia en el rubro y al
desarrollo de los medios electrénicos de
comunicacién. Actualmente cada editor
produce anualmente entre 142.000 vy
228.000 ejemplares, dependiendo de la can-
tidad de tiradas, de la cantidad de fotograf-
ias por cada tirada y de la cantidad de uni-
dades de cada una de ellas que se imprima.
Del total, un 80% corresponde a imagenes
de la ciudad de Buenos Aires, y las image-
nes mas vendidas son Obelisco, Tango, La
Boca, Plaza de Mayo y Recoleta.

Es importante destacar que, desde hace
varios anos, se promueve desde los sectores
publicos y privados la actividad turistica en
Buenos Aires como uno de los pilares
econdémicos de su desarrollo. Como ciudad
receptora de turistas, Buenos Aires posee
una imagen en el mercado turistico nacio-
nal e internacional como producto turistico”
urbano integral, asi como una concentra-
cion de servicios especificos tendientes a
satisfacer las necesidades generadas por los
turistas durante su permanencia en ella
(hoteleria, transporte, agencias de viajes,
lugares de esparcimiento y recreacién, etc.).

La nueva situacién econémica de Argen-
tina a partir de la salida de la convertibili-
dad monetaria y la devaluacién del peso
argentino a comienzos del ano 2002 hizo
que la ciudad de Buenos Aires se abaratara
como destino turistico para la demanda
internacional, aumentando considerable-
mente el arribo de turistas extranjeros,
provenientes sobre todo de Brasil, EE. UU.,
Canada, Chile, Uruguay, Espana e Italia.

Los turistas extranjeros que visitan

Buenos Aires asocian a la ciudad con el
tango, el obelisco, el futbol, la carne, el
cosmopolitismo, la arquitectura y Eva
Per6on; en tanto que los barrios que mas
visitan son La Boca, San Telmo, Palermo,
Puerto Madero y Recoleta. (Turismo GCBA,
2005).

Andlisis del paratexto

La metodologia utilizada para el anali-
sis del paratexto incluyd tanto el andlisis
de contenido como la ‘materialidad visual’,
es decir, el componente icénico-plastico de
los textos. Su finalidad fue determinar las
relaciones entre la dimensién visual (el
texto fotografico) y la dimensién textual
(el paratexto, aquél que aparece en el
reverso y / o anverso de las tarjetas pos-
tales estudiadas) del material analizado, a
fin de establecer el modo en que el texto
verbal genera connotaciones del texto
fotografico.

Para realizar el analisis del paratexto
de las postales de la muestra se utilizé la
misma clasificaciéon por géneros que en el
analisis iconografico, y se consideraron las
siguientes variables para cada nivel de
analisis:

1 Analisis de contenido:

- Identificaciéon de la imagen represen-

tada.

- Informacién complementaria que o-

frecen las postales.

- Discurso textual.

- Idiomas utilizados.

- Relaciones texto-imagen.

2 Andlisis icénico-plastico: la materiali-
dad visual del paratexto o componente
‘iconico-pléstico’ de las letras (Callejo
Gallego, 2006) esta determinada por:

- Tamarfio o cuerpo de la letra.

- Tipo.

- Grosor.

- Color.

- Sensacién de movimiento.

- Ubicacién en la imagen (tarjeta pos-

tal).

Los elementos lingtiisticos que acompa-
fian a la imagen fotografica de las tarjetas
postales son titulos, frases y esléganes refe-
ridos a la imagen de una postal en particu-
lar o a la ciudad de Buenos Aires en gene-
ral.

En el caso de las postales con paisajes,
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se identifica la imagen fotografica como
perteneciente a la ciudad de Buenos Aires,
y en muchas se agrega el nombre del lugar
fotografiado, al igual que en aquéllas con
escenas costumbristas o interiores. En
cuanto a la informacién complementaria
que ofrecen las primeras sobre la ciudad o
el area fotografiada, es sucinta. En el an-
verso de las segundas también se brinda
informacién complementaria sucinta, en
esparfiol e inglés, recurriendo a una adjeti-
vacién estereotipada sobre el referente.

En las postales de tango la circulacién
de sentido entre texto e imagen es de re-
dundancia: en todas ellas figura la palabra
‘tango’. Por otra parte, la informaciéon com-
plementaria que brinda el paratexto es
practicamente nula, més alld de definir el
baile del tango como ‘pasién argentina’ o
como ‘musica y danza reconocidos mun-
dialmente’. En los retratos la informacion
brindada por el paratexto se limita a identi-
ficar al personaje de la fotografia.

Si bien el discurso textual presente en
las postales es poco significativo, se esta-
blece una relaciéon texto-imagen de tipo
descriptiva: un texto atribuible a un tercero
que describe la figura (Callejo Gallego,
2006: 205). En general, este texto se ubica
en los margenes de la tarjeta postal, aun-
que a veces estd superpuesto a la imagen
fotografiada o bien en el centro de la postal,
como separador de imagenes, en los casos
de postales IM. La tipografia usada es va-
riable, si bien predominan un cuerpo de
letra y un grosor proporcionados al tamafo
de la tarjeta postal y de su imagen, en color
negro cuando se ubica sobre un fondo claro
o en un color contrastante cuando se ubica
sobre la fotografia misma. En algunos casos
(retratos del Che Guevara y de Eva Perén)
la tipografia semeja ser manuscrita, gene-
rando un mensaje que se acerca mas al
receptor, menos rigido y mas informal que
aquél generado por la otra tipografia utili-
zada en las demds postales estudiadas.
Asimismo, la redundancia aparece marcada
por el uso del filete porterio en imagenes de
tango y en el retrato de Gardel, refuerzan-
do el sentido de esas imégenes (el tango
como baile argentino pero sobre todo, por-
tefio).

Finalmente, se puede afirmar que los
paratextos de las tarjetas postales de la
muestra estudiada presentan a la ciudad de

Buenos Aires mediante ideas esenciales y
términos romanticos, la describen conden-
sada y esencializada. Si bien el discurso
textual es poco significativo, como ya se
menciionara, permite establecer -ciertas
relaciones texto-imagen. La relacion figura-
texto es descriptiva. En la construccion del
discurso connotativo se establece una circu-
lacién de sentido basada en la complemen-
tacién y en la redundancia a partir de la
aplicacién de los mismos principios utiliza-
dos en la dimensién visual de andlisis: la
fragmentacién, la tematizacién, la escenifi-
cacién, la romantizacién y la estereotipa-
cion.

Conclusiones finales

La imagen turistica, representada a
través de folletos turisticos y tarjetas posta-
les, constituye el primer lazo de unién entre
los destinos y sus potenciales turistas. La
imagen debe transmitirse de manera clara
y directa para que siembre el deseo de via-
jar, y debe actualizarse y reconvertirse con-
tinuamente para adaptarse a las nuevas
demandas y modas turisticas.

Sobre la base de un referente real con-
formado por el espacio fisico que ocupa el
destino, su poblacién, mas las caracteristi-
cas ambientales, econémicas y sociocultura-
les que se establecen, se articula todo un
Imaginario que idealiza el aspecto mas ‘ex-
portable’ del destino, difuminandose el re-
ferente real, el cual es reemplazado por un
referente turistico: la imagen turistica’. De
esta manera, la imagen del destino no es
una imagen espontdnea, sino una imagen
socialmente inducida y reproducida8, que
contiene los deseos y expectativas construi-
dos a priori del viaje, merced a practicas
sociales no turisticas, que crean imagenes
estereotipadas del destino que, una vez en
éste, el turista espera verificar.?

En esta verificaciéon de lo prometido in-
terviene, fundamentalmente, el lenguaje
visual a través de la imagen fotogrdfica, ya
que “[los turistas] consumen visualmente el
entorno visitado, captando las imAgenes
que estéticamente son construidas segun
los canones de belleza al uso y las expecta-
tivas extraidas del turista potencial” (San-
tana Talavera, 2003 a: 114). De alli la im-
portancia de la tarjeta postal como souve-
nir: fija la memoria y la materializa en un
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formato que permite que sea compartida.
Pero s6lo remite a una referencialidad
constituida por un juego de estereotipos
limitado a una serie de iconos y elementos
clave que muestran cierto grado de diferen-
ciacion y particularidad del destino difun-
dido. Por lo tanto, a través de la imagen
promovida la ciudad se muestra al turista
de manera superficial y estereotipada, re-
ducida a una serie de fragmentos que se
convierten en identificaciones naturales de
ésta y en referentes para la creacién de
imAagenes. De esta manera, el imaginario
del turista se corresponde con “(...) una
visién fragmentaria de la realidad en ver-
si6n ideal” (Palou Rubio 2006: 18).

Asi como la mirada turistica es una mi-
rada seleccionadora, también las tarjetas
postales hacen un ‘recorte’, una fragmenta-
cién de la ciudad: no muestran la ciudad de
Buenos Aires que esta mas alla de las fron-
teras turisticas. Buenos Aires aparece re-
ducida a ciertos tépicos que, a partir de la
escenificacion, la tematizacion y la roman-
tizacion, permiten identificarla con valores
que se derivan de la imagen: la europeiza-
ci6n urbanistica; la sensualidad y la pasién
del tango; la rebeldia, lo pasional y lo revo-
lucionario del Che y de Eva Pero6n; la gran-
diosidad de ciertos edificios y areas de la
ciudad.

En el mensaje visual de las tarjetas
postales predomina una visién esteticista,
transmitiéndose un sentido méas de con-
templacién artistica que de comprensién
del lugar, de las vivencias y sentimientos
que genera la ciudad de Buenos Aires.
Entre las dimensiones visual y textual de
las postales estudiadas se establecen rela-
ciones en la construccion del discurso
connotativo basadas en la complementa-
cién y en la redundancia a partir de la
aplicacién de los mismos principios utili-
zados en la dimensién visual de andlisis:
la fragmentacion, la tematizacién, la es-
cenificacién, la romantizacién y la este-
reotipaciéon. Ademaés, el paratexto man-
tiene una relacion de congruencia con las
iméagenes fotograficas, agregandoles signi-
ficaciones coincidentes. 10

Si bien, como ya se dijo, la imagen fo-
tografica tiene un rol fundamental en la
creacién y difusién de la imagen de un des-
tino turistico, no debe olvidarse que, como
todo discurso (en este caso, visual), necesita

de una contextualizacion y de una Iinscrip-
cion institucional para producir sentido a la
comunicacién entre el emisor y el recep-
tor.1! En el caso que aqui se ha estudiado,
tanto el contexto verbal (paratexto de las
tarjetas postales) como el contexto icénico
(el conjunto de postales sobre Buenos Aires)
permiten canalizar la polisemia intrinseca
a toda imagen fotografica e interpretarla
correctamente. Asimismo, el marco institu-
cional y la coyuntura politico-econémica en
los que actualmente se desenvuelve la acti-
vidad turistica en la ciudad de Buenos Ai-
res, favorecen el desarrollo de emprendi-
mientos comerciales como el analizado
(produccién, distribucién y consumo de
tarjetas postales).
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NOTAS

! La expresion muestreo tedrico ha sido utilizada
por Glaser y Strauss en sus estudios socioldgicos
cualitativos de la década de 1960. A diferencia de
los estudios cuantitativos tradicionales en los
cuales los investigadores seleccionan los casos a
estudiar sobre la base de probabilidades estadisti-
cas, en los estudios cualitativos no hay una prede-
finicion del nimero de casos a estudiar: el mues-
treo evoluciona a medida que avanza el estudio y,
cuando los casos adicionales seleccionados por el
investigador ya no afiaden mas comprension al
estudio, se llega a la denominada saturacion ted-
rica. (Taylor y Bogdan: 34, 35y 155).
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2 El significante es la parte material y percibida
del signo (sonido, grafismo, gesto) que se asocia,
de manera cultural y arbitraria, convencional, a un
significado, que corresponde a su vez no a las
€0sas, sino a un concepto” (Joly, 2003: 37).

® para un amplio desarrollo de este tema ver
Lopez, 2000.

*“Un género es una clasificacién o agrupacion de
obras de arte que comparten determinados ele-
mentos iconograficos, temas y convenciones es-
tilisticas. Proporciona un contexto artistico dentro
del que se pueden comparar y comprender los
significados de las obras (...)” (Walker y Chaplin,
2002: 179).

® “La focalizacién consiste en poner en relieve
(en foco) un elemento de un enunciado con me-
dios propios del cédigo utilizado (...) Los proce-
dimientos que utiliza la imagen para poner de
relieve tal o cual punto de un enunciado visual no
son a menudo tan faciles de percibir como una
focalizacion verbal, aunque sin embargo existen
(por medio del color, de la composicion, del en-
cuadre, de la iluminacién, de la eleccion de las
proporciones, etc.)” (Joly, 2003: 95).

® “Sinestesia, del griego SUN, juntamente, y
AISTHESIS, percepcidn, préacticas de correspon-
dencia perceptivas que necesitaran de otros senti-
dos que el de la vista” (Joly, 2003: 126).

" “Un producto turistico es la suma de componen-
tes tangibles e intangibles que incluyen los bienes,
recursos, infraestructura, equipamiento, servicios,
gestion, imagen de marca y precio que el turista
percibe” (Leiva, 1997: 24).

8 Ver Bertoncello, 2002 y 2003.

® Ver Urry (1996) y su concepcion del turista
como ‘semi6tico’ a la caza de signos y simbolos
referenciales para decodificar.

10'M. Joly (2003: 141) prefiere el término “con-
gruencia” al de “redundancia” usado por R.
Barthes para referirse al agregado de significa-
ciones coincidentes en un mensaje determinado
por diversos significantes.

! para un amplio desarrollo de este tema ver
Joly, 2003: 93-97.
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