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por medio de paneles para todos los espacios comunes
(hall, pasillos, etc). Y omit{ un detalle, no por esto se
generaron mayores costos que con la construccién tra-
dicional. Tal es asi que las unidades volcadas al merca-
do fueron vendidas a los mismos valores de la zona, es
decir no tiene incidencia econémica, tiene en este caso
una reduccién de hasta el 24% menos de gastos en la
energia de los espacios comunes con lo cual sus propie-
tarios tienen expensas a menores costos

iNo es hora de que todas nuestras cabezas comiencen a
proyectar los disefios bajo ésta nueva premisa?

Abstract: To speak about a sustainable design is to generate
a sustainable design. From the beginning of the project the
different aspects must be considered so that it will be a real one.
To think in something sustainable is to revalue the natural
resources, to rely on these for not only to reduce costs, but also
to improve the environment.

Key words: sustainable design — environment — natural
resources — reduce costs.

Resumo: Falar de um design sustentdvel é gerar um design
sustentdvel. Desde o inicio do projeto deve-se ter em conta
os diferentes aspectos para que este o seja. Pensar em
sustentabilidad é revalorizar os recursos naturais, contar com
estes para ndo somente reduzir custos, sendo também melhorar
o médio ambiente.
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Resumen: En este trabajo se describen algunas bases conceptuales para el anélisis de la imagen fotografica comercial turistica, es
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Introduccién

Desde la década de 1960 ha habido variados acerca-
mientos al estudio del Turismo, los cuales han partido
de diferentes conceptualizaciones acerca del fenéme-
no turistico.’ En la actualidad, el Turismo es estudiado
desde un punto de vista holistico y considerado, me-
todoldgica y empiricamente, como “un sistema abierto
inscripto en multiples contextos sociales, econémicos y
culturales enmarcados en entornos medio ambientales
concretos” (Santana Talavera, 2003:109).

Por otra parte, no debemos olvidar la relacién dialécti-
ca que se establece entre turismo y consumo, o mejor
dicho, entre el turista y sus consumos, tanto materiales
como simbdlicos: “Probablemente el fenémeno del tu-
rismo es uno de los aspectos méds caracteristicos de la
sociedad de consumo. El turismo evoca hoy la imagen
de muchedumbres enteras viajando de aqui para all4,
programando vacaciones en lugares mds o menos leja-
nos y repitiendo todos los afios el mdgico rito del viaje

para escapar de la cotidianidad” (Veira Veira, José Luis,
prélogo en Alvérez Sousa, 1994:11).

Entre los consumos que realiza el turista, tanto en desti-
no como previamente al viaje, se encuentran las imdge-
nes difundidas sobre los destinos turisticos, las cuales
generan mundos atractivos y motivaciones para que su
receptor viaje hacia alli.

Turismo y Fotografia

Como dijimos anteriormente, el turista consume ima-
genes en diversas formas y soportes: imdgenes fijas (de
folletos, guias de viaje, fotografias y tarjetas postales) e
imégenes en movimiento (de peliculas, videos y TV).
Tanto es asi, que la imagen turistica puede ser conside-
rada como el ‘motor’ de la actividad turistica, “[...] en
la que el folleto produce el turismo [el destino turistico]
y al turista, en la que el significante icénico [la imagen
fotografica] crea el significado: lo que hay que ver, com-
probar, localizar y tocar [...]” (Callejo Gallego, 2006:
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196) cuando se estd en el destino elegido.

Pese a esto, paradéjicamente las imagenes fotogréficas
casi no son utilizadas para el estudio del fenémeno tu-
ristico, mientras que “[...] en campos como, por ejem-
plo, la medicina, el andlisis de imdgenes producidas a
partir de la més sofisticada tecnologia (escéner, sondas,
etc.) se ha convertido en uno de los principales aliados
para el diagnéstico e, incluso, la intervencién, en un
campo como el del Turismo, que se construye princi-
palmente sobre imdgenes, éstas son apenas ocasional-
mente objeto de estudio en si mismo” (Callejo Gallego,
2006: 195).

Felizmente, en los tltimos afios, se han realizado en el
4mbito del Turismo varios estudios, tanto cuantitativos
como cualitativos, que consideran distintas dimensio-
nes de andlisis de la imagen fotografica en relacién con
esta practica social.? Entre otros, destacan algunos es-
tudios realizados sobre material promocional turistico
(folletos y guias de viaje), que relacionan el anélisis de
la imagen fotogréfica con la construccién de la imagen
de un destino turfstico, concluyendo que la imagen tu-
ristica de los destinos se construye en base a un referen-
te real sobre el cual se articula todo un imaginario que
idealiza el aspecto mds ‘exportable’ del destino, difu-
mindndose el referente real, el cual es reemplazado por
un referente turistico: ‘la imagen turistica’ (Henderson,
2001; Martin de la Rosa, 2003; Molina, 2004). Por su
parte, Hunter (2007) considera las representaciones fo-
tograficas de guias de viajes y folletos turisticos como el
motor de los discursos turisticos, ya que orientan la mi-
rada hacia los recursos naturales y culturales de un des-
tino, los muestran desde su mejor dngulo e, incluso, re-
glamentan las interacciones adecuadas turista-anfitrién
a través de sus descripciones. Otros investigadores han
trabajado la temética 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 a su instalacién en el imaginario social como
representativa de la identidad del destino (Markwick,
2001; Norrild, 2001).

Turismo e imaginario turistico

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 interactdan con las representaciones menta-
les” (Rojas Mix, 2006: 18). Asimismo, “[...] el concepto
de imaginario une indisolublemente imagen y contexto.
La imagen entra en el imaginario sélo en la medida en
que interactda con el contexto” (Rojas Mix, 2006: 429).?
Por otra parte, el concepto de imaginario visual se re-
fiere al “[...] encadenamiento de imdgenes con vinculo
temdtico o problemadtico recibidas a través de diver-
sos medios audiovisuales, que el individuo interioriza
como referente o el estudioso reconoce como conjunto”
(Rojas Mix, 2006: 19). La importancia del imaginario vi-
sual (en nuestro caso, imaginario turistico) se basa en la
creacién de documentos visuales (imdgenes) de una ma-
nera de pensar, actuando como mediadores de procesos
de valorizacién y atractividad turistica, legitimdndolos
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e informando sobre ellos.

Desde otro punto de vista, podemos considerar el ima-
ginario como la posibilidad que brinda la tecnologia o
una técnica en particular para la representacion colecti-
va, permitiendo a la sociedad expresarse, comunicarse e
interactuar socialmente a partir de la materializacién de
un tipo de representacioén (Silva, 2006). Desde esta pers-
pectiva, es fundamental en el imaginario turistico el rol
que juegan las imdgenes en general y las fotograffas en
particular, como mediadoras tecnoldgicas en la creacién
y difusién de la imagen de un destino turistico. A partir
de ellas se difunden los diversos referentes turisticos
que, posteriormente, el turista buscard en el destino a
la manera de un semiélogo, como postula Urry (1996).

Concepto de campo y campo turistico

Para analizar el imaginario visual de determinado desti-
no turistico, es 1dtil recurrir al concepto de campo desa-
rrollado por el soci6logo francés Pierre Bourdieu. Este
concepto nos brindard, mds adelante, elementos para
analizar los contextos de produccién y de recepcién de
un imaginario turistico determinado, es decir, “aquellas
condiciones histéricas y sociales que hacen posible su
existencia” (Bourdieu, op. cit., p.5).

El campo puede definirse como un espacio de juego
histéricamente constituido y con leyes especificas de
funcionamiento: se define por lo que estd en juego y por
los intereses especificos del mismo. Quienes ‘juegan’
en el campo, ocupando distintas posiciones objetivas,
son los agentes sociales, individuales o institucionales.
Estos persiguen, de manera individual o colectiva, sal-
vaguardar o mejorar su posicién, e imponer el principio
de jerarquizacién méds favorable para sus propios pro-
ductos (materiales o simbdlicos).*

En el mundo social hay varios campos: cultural, eco-
némico, religioso, etc., cada uno de los cuales tiene su
légica especifica y genera entre sus agentes la creencia
sobre las cosas que son importantes en el campo. No
debemos olvidar que la estructura de un campo siempre
es dindmica: es el resultado de las relaciones de fuerza
entre los agentes comprometidos en el juego. Por esto,
pensar en términos de campo significa pensar relacio-
nalmente: el campo es un sistema de posiciones y de
relaciones entre posiciones. Asimismo, los limites de
cada campo y sus relaciones con otros campos se defi-
nen y redefinen histéricamente.

El campo turistico® estd constituido por aquellos agen-
tes que “desempefian algin papel o se ven afectados
en y por un escenario turistico determinado” (Santana
Talavera, 2003:109). Estos agentes pertenecen tanto a
las sociedades de origen (turistas potenciales y efecti-
vos; promotores y agentes de viajes; inversores) como
de destino (poblacién residente; inversores; promotores
y agentes de viajes; gestores, planificadores y adminis-
tradores; instituciones de turismo oficiales y privadas;
asociaciones profesionales; instituciones educativas;
ONGs). A su vez, dentro del campo pueden actuar como
participantes directos (por ejemplo, los turistas y los
agentes de viaje) o indirectos (por ejemplo, los agentes
de comercio proveedores del destino) (Santana Talave-
ra, 2003:110).

Podemos afirmar que existen diversas imagenes de un

Reflexién Académica en Disefio y Comunicacién. Afio XII. Vol. 16. (2011). pp. 13-201. ISSN 1668-1673 141



Reflexién Académica en Disefio y Comunicacién. Ao XII. Vol. 16

destino segin qué agentes o categorias de agentes in-
tervienen en la construccién de su imaginario turistico.
Esto es de fundamental importancia dado que, segtin los
intereses y el peso especifico de cada uno de ellos vy,
por ende, su autoridad dentro del campo®, serd el ima-
ginario turistico que prevalezca del destino y el que se
difundird para su comercializacién a través de la publi-
cidad y la promocién. A partir de estas premisas pode-
mos distinguir la imagen propia y la imagen vendida.
Santana Talavera (2003) describe a la imagen propia
como aquella percibida por los residentes de si mismos
y del drea donde conviven y desarrollan sus actividades
cotidianas. Esta imagen puede no ser unica, segin los
distintos grupos socioeconémicos que conforman la po-
blacién local del drea y los niveles de integracién entre
si, y estd ademds influenciada por las imdgenes oferta-
das al turismo.

Por su parte, la imagen vendida al mercado turistico
es aquella creada segin los productos turisticos o sus
combinaciones y sus destinatarios, construida a partir
de determinados elementos fisicos, sociales y cultura-
les activados como recursos aptos para atraer turistas,
dando asi origen a procesos de atractividad y patrimo-
nializacién. Contribuyen a su creacién las instituciones
y el empresariado del 4rea y, en menor medida, también
los residentes.”

Analisis de la imagen fotografica comercial
turistica

Frente a un determinado corpus fotografico comercial
de un destino turistico podemos considerar dos niveles
de andlisis de la imagen fotogréfica: uno iconogréfico
o morfosintdctico, referido a las distintas variables del
significante fotogréfico que organizan la lectura de las
imégenes; y otro iconoldgico o semdntico, referido a la
interpretacién del significado de la imagen.? Asf mismo,
no debemos olvidarnos de aquellos elementos extrin-
secos de la imagen fotogréfica que permiten situarla en
un contexto, un tiempo y un espacio determinados, los
cuales ayudardn a interpretar su significado.

En el andlisis morfosintdctico podemos agrupar las va-
riables del significante fotografico en dos dimensiones:
la dimensién visual y la dimensién espacial (Lépez,
2000). Las variables a considerar dentro de la dimen-
sién visual son: contraste, color (incluyendo cromatici-
dad, saturacién y claridad), nitidez, luz e iluminacién.
Dentro de la dimensién espacial debemos considerar:
escala de planos o encuadre, formato, profundidad de
campo, dngulo de toma y espacialidad o composicién
interna de la representacién visual.® Cada una de las
variables mencionadas estd ligada, culturalmente, a
distintos significados, los cuales generardn en ultima
instancia el mensaje visual transmitido por la imagen
fotografica (por ejemplo: el color rojo ligado al amor, a
la pasién y a la sensualidad, o la acromaticidad ligada a
lo antiguo, al pasado o a la historia).

El anélisis semdntico nos permite interpretar el discurso
connotativo'® de las imédgenes a partir de los resultados
del anélisis morfosintactico y del estudio del contexto.
Para ello debemos determinar qué variables del signifi-
cante visual se han utilizado para destacar o focalizar
(Joly, 2003) determinados elementos de las imdgenes

fotograficas, generando significaciones e induciendo
determinada interpretacién en el receptor del mensaje
visual. También es importante considerar qué princi-
pios iconogréficos fueron utilizados en la construccién
del discurso connotativo del imaginario turistico. Entre
éstos debemos incluir a la fragmentacién, la escenifica-
cidn, la tematizacion, la romantizacion y la estereotipia.
En los imaginarios turisticos se crea sentido a través de
la oposicién entre lo mostrado y lo no mostrado, recor-
tando el referente: la seleccién de lo fotografiado impli-
ca un fuera de cuadro que no se muestra y que también
orienta la lectura del receptor de la fotografia. Asi, a
partir de la fragmentacién se muestran tinicamente los
referentes emblemadticos de un destino turistico.

La escenificacion es la puesta en escena, el montaje, de
un motivo deseable (atractivo turistico) para su consu-
mo; y la tematizacidn es la creacién de un vinculo entre
el motivo-atractivo turistico y diversos conceptos (pa-
sién, amor, grandeza, erotismo, sensualidad, nostalgia,
entre otros) que lo hacen evocador, recordable (Stern-
berg, 1997).

Estos dos principios son comtdnmente aplicados a pos-
tales de tango de la ciudad de Buenos Aires, en las cua-
les el baile portefio es mostrado en un dmbito escenifi-
cado que lo destaca y lo hace deseable para el turista, a
la vez que se lo relaciona con conceptos como pasidn,
erotismo o sensualidad.

Otro de los principios en que se fundamenta la crea-
cién de imaginarios turisticos es la mirada romadntica,
considerada como discurso y apreciacién estéticos
(romantizacién).!* Como categorias clave del discurso
romadntico destacan ‘lo sublime’, “[...] que refiere a lo
excesivo, lo majestuoso y colosal, que rebasa nuestra ca-
pacidad de aprehensién y causa sensaciones de temor y
admiracién” (Penhos, 2007: 7); y la fascinacién por lo
exético, ‘lo pintoresco’, entendido como “[...] la combi-
nacién de elementos raros o curiosos dentro de un todo
que sugiere al espectador amenidad y placer” (Ibidem).
‘Lo pintoresco’ es frecuente observarlo en imdgenes de
poblaciones nativas, festividades y bailes tradicionales,
mientras que los espacios monumentales suelen apa-
recer despojados de cualquier signo de vida cotidiana,
como iméagenes descontextualizadas e intemporales, si-
guiendo los pardmetros de la imagen romadntica.

Los lugares, como las personas, pueden identificarse,
clasificarse y categorizarse en diferentes tipos, a partir
de los cuales surgirdn los estereotipos, modelos conge-
lados en tiempo y espacio que el imaginario ayuda a
difundir y perpetuar. En el caso de los destinos turisti-
cos, el estereotipo creado se limita a una serie de iconos
y elementos clave que muestran cierto grado de dife-
renciacién y particularidad. En el caso de los destinos
caribefios de sol y playa, por ejemplo, el sol siempre
estd presente y en sus costas se pueden practicar depor-
tes varios o, simplemente, relajarse al sol bebiendo un
refrescante céctel.

Dado que la creacién de un imaginario turistico es el re-
sultado de miltiples factores (culturales, politicos, eco-
némicos, tecnoldgicos, institucionales, etc.), también
debemos considerar para su andlisis aquellos elementos
extrinsecos de la imagen fotografica que nos permiten
situarla en un determinado contexto: momento histé-

142 Reflexién Académica en Disefio y Comunicacién. Afio XII. Vol. 16. (2011). pp. 13-201. ISSN 1668-1673



rico-cultural de su realizacién, comercializacién y uso
social. Visiones diferentes sobre un mismo destino con-
llevan a la creacién de imaginarios turisticos también
diferentes segtin quiénes sean los agentes sociales del
campo turistico intervinientes en ésta y dependiendo,
ademads, de la coincidencia o no de los respectivos dis-
cursos sobre los que se construyen los imaginarios tu-
risticos.

Algunas consideraciones sobre la dimensién textual
En muchas ocasiones, las imdgenes de un destino tu-
ristico estdn acompaifiadas por textos con los cuales se
establecen articulaciones que coadyuvan a la construc-
cién del imaginario turistico. Esta dimensién textual
del imaginario también debe ser analizada, debido a las
connotaciones que genera sobre la dimensién visual.
Para ello, podemos considerar dos niveles de andlisis:
de contenido e icénico-pldstico.'?

Para el andlisis de contenido se considerardn las si-
guientes variables: identificacién de la imagen repre-
sentada, informacién complementaria ofrecida, discur-
so textual, idioma y relacién texto-imagen.

Para el andlisis icénico-plastico se considerardn las si-
guientes variables: tamafio o cuerpo de la letra, tipo,
grosor, color, sensacién de movimiento y ubicacién en
la imagen.

Finalmente, es importante determinar si en la construc-
cién del discurso connotativo de la dimensién visual se
apela, también, a los principios de fragmentacién, este-
reotipia, escenificacién, tematizacién y romantizacién
utilizados en la dimensién visual.

Conclusiones

La fotografia crea determinados imaginarios turisticos
que se instituyen a través del uso y la difusién que de
éstos hacen aquellos agentes e instituciones relaciona-
dos con la actividad turistica del destino. La imagen tu-
ristica creada para la venta de un destino y difundida a
través de diversos medios 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 viajar, y debe actualizarse y re-
convertirse continuamente para adaptarse a las nuevas
demandas y modas turisticas. En este contexto, la ima-
gen fotogréfica juega un rol fundamental como media-
dora de procesos de valorizacién y atractividad turisti-
ca. De allf la importancia de conocer y poder identificar
las distintas variables y procedimientos iconogréficos
utilizados en la creacién de los imaginarios turisticos.
Si bien ambos aspectos de la imagen fotografica, lo de-
notativo y lo connotativo, se expusieron por separado
en este trabajo por una comodidad metodolégica y de
andlisis, no debe olvidarse que los diversos aspectos del
significante fotogréfico constituyen marcas que pautan
la lectura e interpretacién de la dimensién visual a par-
tir de reglas culturalmente instituidas y que, por lo tan-
to, forma y contenido estdn siempre interrelacionados.
Por tltimo, debemos incluir también en el andlisis de
un imaginario turistico la dimensién textual, aquellos
textos que acompafian a las imdgenes turisticas y que
contribuyen a la creacién de sentido de los imaginarios
turisticos y lo refuerzan.
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Notas

! Para un detallado andlisis de estas conceptualizacio-
nes, ver Santana Talavera, Agustin: “Mirando culturas:
la antropologfa del Turismo”, cap. 4, pp. 103-125, en
Rubio Gil, A. (coord.): Sociologia del Turismo, Ariel,
Barcelona, 2003, especialmente las pp. 103-113.

2 Estos trabajos pueden leerse en: Annals of Tourism Re-
search; Tourism, Culture and Communication; Tourism
Management; Scripta Nova. Revista Electrénica de
Geografia y Ciencias Sociales; Cuadernos de Turismo;
Revista Estudios y Perspectivas en Turismo; y Revista
Pasos de Turismo y Patrimonio Cultural.

% La cuestién del contexto, tanto el de produccién como
el de recepcién, es fundamental para comprender lo fo-
togréfico y su interrelacién con la practica turistica.

* En palabras de Pierre Bourdieu: “[...] los agentes o sis-
temas de agentes constituyentes pueden ser descriptos
como muchas fuerzas que, por su existencia, combina-
cién o composicién, determinan su estructura especifica
en un momento dado en el tiempo. En reciprocidad, cada
uno de ellos estd definido por su posicién particular den-
tro de este campo, de donde derivan sus propiedades po-
sicionales, las cuales no pueden ser asimiladas a propie-
dades intrinsecas. Cada uno es también definido por un
tipo especifico de participacién en el campo [...], tomado
como un sistema de relaciones entre temas y problemas,
mientras que al mismo tiempo intrinsecamente posee lo
que puede ser llamado un peso funcional, debido a que
su propia ‘masa’, esto es, su poder (o mejor, su autoridad)
dentro del campo no puede ser definido independiente-
mente de su posicién dentro de é1”. P. Bourdieu: “Campo
intelectual y proyecto creativo”, p.1 del documento elec-
trénico traducido por José Muiioz Delgado.

5 El campo turistico suele ser mencionado o descripto
en la bibliografia especializada como ‘sistema turistico’.
5 “Y el peso funcional de las autoridades que tienen o
reclaman tener legitimidad [dentro del campo]”,

P. Bourdieu, op. cit., p.14.

7 Esto depende del grado de inclusién y participacién
de la poblacién local en los planes de desarrollo.

8 Debemos recordar que por significante se entiende a la
parte material y percibida del signo, y por significado
el concepto que a ésta se asocia de manera cultural y
arbitraria.

°Para un amplio desarrollo de este tema véase Lépez,
2000, p.25 y sig.

0 Se entiende por discurso denotativo al mensaje obje-
tivo del signo, el cual corresponde a un nivel fisico y se
desprende del significante (aspecto material del signo).
El discurso connotativo, en tanto, es el mensaje subjeti-
vo del signo, el cual corresponde a un nivel simbélico
y se desprende del significado (aspecto conceptual del
signo).

11 A fines del siglo XVIII-comienzos del XIX se pasa, en
la préctica turistica de la época, del Grand Tour clési-
co al Gran Tour roméntico, promovido por un ‘nuevo
modo de ver’ a raiz del aumento de la edicién de libros
de orientacidn para los turistas. Asi, de un registro neu-
tro de museos, galerias y otras manifestaciones cultura-
les, se pasa a un turismo enfocado en el paisaje y a una
experiencia mds particular y apasionada de lo bello y lo
sublime (Urry, 1996: 19 y 20).
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12 Para un amplio desarrollo de este tema véase Callejo
Gallego, 2006, p.205 y sig.
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Abstract: In this essay some conceptual bases are described for
the analysis of the commercial touristic photographic image,
it means, that one which create and diffuse the image of a
touristic destiny helping its commercialization. For it, there are
in use theoretical - methodological heterogeneous concepts,
from different areas of study (Sociology, Semeiotics, Visual
Arts, Tourism)

Key words: tourism — photography — imaginary — image —
analysis of the image — touristic field — consume.

Neste trabalho
conceituais para a andlise da imagem fotografica comercial

Resumo: descrevem-se algumas bases
turistica, isto é, aquela que cria e difunde a imagem de um
destino turistico ajudando a seu comercializagdo. Para isso,
se utilizam conceitos tedrico-metodoldgicos heterogéneos,
provenientes de diferentes 4reas de estudo (Sociologia,

semidtica, artes visuais, turismo).

Palavras chave: turismo — fotografia — imagindrio — imagem —
andlise da imagem — campo turistico — consumo.
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Resumen: El texto indaga acerca de las problemadticas que se desprenden del arte multimedial y sus précticas. Reflexiona sobre la

virtualidad y la interactividad como aspectos fundamentales de este tipo de obras, en donde se genera una nueva relacién entre

espacio y tiempo. De allf surge otra manera de pensar al arte y su ldgica.
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