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Resumen
Tomando como caso de estudio la poblacién de Tafi del Valle, en Argentina y en el marco de una investigacién doctoral de
corte cualitativo sobre turismo en espacios rurales, este documento analiza la construccién del producto turistico. Se reflexiona

sobre la importancia de los imaginarios en este proceso y se presentan ejemplos obtenidos en campo, sugiriéndose que estos
productos son el resultado de una dialéctica de co-construccidn entre los actores globales y locales que integran el entramado
turistico (a partir de Latour [2008]). Se reconoce que todo producto turistico emana de un proceso de patrimonializacién que
construye productos culturales, pero que no todo producto cultural deviene en ruristico. Finalmente, se plantea que la discusion
sobre la autenticidad de estos productos opaca temas de mayor trascendencia, como el rol de los propios actores y los fines que
éstos persiguen al participar en dicha construccién.
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AUTENTICAMENTE DE TAFi DEL VALLE? APROFUNDANDO EM CAMPO PARA DECIFRAR A CONSTRUCAO DE PRODUTOS TURISTICOS

Resumo
Tomando como estudo de caso a populagio de Tafi del Valle, na Argentina e no contexto de uma pesquisa qualitativa
de doutorado sobre o turismo em dreas rurais, o trabalho analisa a construcio do produto turistico. Ele reflete sobre a
importincia dos imagindrios no processo e se apresentam exemplos obtidos em campo, sugerindo que estes produtos sio
o resultado de uma dialética co-construgio entre atores globais e locais que compdem a rede de turismo (de Latour [2008]).
Reconhece-se que todo o produto turistico emana de um processo de patrimonializagio que constréi produtos culturais, mas
que nem todo produto cultural se transforma em turistico. Finalmente, aborda-se discussio sobre a autenticidade destes
produtos, que abarca questées mais importantes, como o papel dos atores e os objetivos que os motivam a participar na
construgao.

Palavras-chave: Turismo em 4reas rurais. Produto turistico. Teoria Ator-Rede. Imagindrio. Co-construcio.

AN AUTHENTICALLY TAFi DEL VALLE? DEEPENING INTO THE FIELD TO DECRYPT THE CONSTRUCTION OF TOURISM PRODUCTS

Summary
Taking as a case study the population of Tafi del Valle, in Argentina and in the context of a qualitative doctoral research on
tourism in rural areas, this paper analyzes the construction of the tourist product. It reflects on the importance of imaginary
in this process and examples obtained in the field, suggesting that these products are the result of a dialectical co-construction
between global and local actors that make up the zourism network (from Latour [2008]). It is recognized that all zourism product
emanates from a patrimonialization process that builds cultural products, but not every cultural product becames a rourist one.
Finally, it is presented the discussion about the authenticity of these products, which involves more important issues such as the
role of the actors and the purposes they pursue to participate in the construction.

Keywords: Tourism in rural areas. Tourism product. Actor-Network Theory. Imaginary. Co-construction.
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1 INTRODUCCION

El capitalismo lleva consigo su aparato ilusorio,
sus fetichismos y su sistema de espejos, ahi
donde va. David Harvey, La condicién de la
posmodernidad (2008, p. 377)

¢Quién decide la imagen, los atractivos, lo que
identifica a un sitio turistico? ;Qué rol juegan los
distintos actores y sus intereses? Autores como Urry
(2004 [1990]) y MacCannell (2003 [1976]) han
analizado el producto turistico desde la dindmica “externa”
(“la demanda” o “el mercado”, por usar alguna categoria),
pero han dejado de lado los procesos “locales”.

De otro lado — y parece ser caso mayoritario en
América Latina — algunos autores (GOMEZ, 2009;
TRONCOSO, 2009; BOULLOSA, 2010, entre otros)
han mostrado mayor interés por la forma en que el
patrimonio es comercializado (o usado) como producto
cultural para el turismo, prestando mds atencién a su
construccién “desde adentro” — y menos a las dindmicas
econdémicas “externas’ —, abriendo un rico debate sobre
la relacién patrimonializacion — autenticidad. Si bien
este texto no discute el proceso de patrimonializacion
— aunque si el de autenticidad —, interesa aportar al
tema desde una mirada volcada exclusivamente en el
fendmeno turistico, marcando una distancia entre los
productos culturales y el producto turistico propiamente.

Intento contribuir a los estudios anteriores desde
una éptica que integra a los actores locales y externos de
un espacio —en este caso Tafi del Valle — con las relaciones
(directas e indirectas) que ellos mismos sostienen mds
alli de sus limites geogrficos. Busco ademds, usar
ejemplos especificos de productos turisticos, pero siempre
partiendo del proceso de patrimonializacion. Es decir
que sin dejar de reconocer sus rasgos politicos, pretendo
evidenciar peculiaridades, que hacen que el zuristico, sea
un producto cultural “diferente”.

Para la realizacién de este documento, que forma
parte de una investigacién mds amplia sobre politicas
relacionadas con el turismo en el espacio rural, me
apoyo en la Teorfa del Actor-Red (ANT) de Bruno
Latour (2008), por considerarla interdisciplinaria y
afin a las singularidades del turismo: su propuesta de
actores (sujetos con libertad de accién y operacién)
y actantes (seres inanimados que cumplen un rol
simbdlico y de transmisién de informacién) cuyas
relaciones pueden ser figuradas con la imagen de
un entramado, me parece util para evidenciar que
el fenémeno turistico depende de los nexos que se
establecen entre sus participantes.

ABET, Juiz bt Fora,v.2, n.2, p. 20-32 jul./dez. 2012

Mucho se ha debatido sobre la construccién del
producto turistico y generar un nuevo aporte implica
un fuerte reto. Probablemente lo que el lector hallard
distinto es la insercién de dos elementos “nuevos’:
(1) la mirada global-local y (2) la participacién de
visitantes e imaginarios en un proceso de co-construccion.
Adicionalmente, un planteamiento acaso discordante, en
el rico debate sobre la autenticidad en el turismo: al final
de este texto, argumento que esta polémica ha sido un
fuerte distractor que ha generado fuertes equivocos en su
interpretacién por parte de las poblaciones “receptoras” y
ha opacado otros temas neuralgicos relacionados con la
influencia del turismo en espacios rurales.

2 ASPECTOS METODOLOGICOS

Para la realizacién de esta investigacién he
planteado un marco tedérico multidisciplinario y una
metodologia con un enfoque esencialmente cualitativo
que toma elementos de un acercamiento etnogréfico —
sin ser una etnografia profunda, pues se han realizado
en total un aproximado de 150 dias de campo —, se
apoya en la observacion participante, las entrevistas
de profundidad, el acopio de informacién visual y el
andlisis del discurso.

Adicionalmente, para salir del estudio de campo
monolocalizado, he dado un corte comparativo al
tomar dos casos: el primero, la poblacién de Tafi del
Valle, en Tucumadn, Argentina; el segundo, el Valle del
Colca, en Arequipa, Perti. En ambos casos se ha hecho
un levantamiento de informacién — documental y
de primera mano — en las ciudades mds relacionadas
con estos sitios (Tucumdn, en Argentina; Arequipa,
en Pertl). Para la seleccién de los entrevistados se ha
procedido bajo la técnica denominada “bola de nieve”,
siempre primdndose a los actores que tienen mayor
involucramiento. Se cuenta con un aproximado de 40
entrevistas a profundidad, un sinnimero de charlas
informales y un amplio archivo fotogréfico, para cada
uno de los sitios de estudio. Este texto, no obstante, se
basa s6lo en el trabajo de campo de Tafi del Valle por ser
la informacién sistematizada al momento.

3 PATRIMONIALIZACION E IMAGINARIOS: LA DIALECTICA DEL
PRODUCTO TURISTICO

Para Chang, Milne, Fallén y Pohlmann, “lo local
y lo global deberia estar enlazado en cualquier marco
tedrico futuro desarrollado para ayudar a comprender

los procesos y resultados del turismo” (SALAZAR, 2005,
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p-137). El mismo Salazar ha utilizado una visién “glocal”
para realizar una interesante etnografia sobre los gufas
turisticos de Yogyakarta, Indonesia y Arusha, Tanzania,
relacionando asi las influencias entre maltiples espacios.

El turismo es tal vez uno de los pioneros de las
llamadas “nuevas movilidades” (SHELLER; URRY,
2006) y me parece ttil para ligar espacios “locales” y
“externos”, por considerarle “un fenémeno que forma
parte del viaje, al que se suman una serie de actividades
econdmicas y el consumo de experiencias materiales e
inmateriales, propias del proceso expansivo del sistema
econdémico capitalista contempordneo” (MORALES
2011, p.14).

Lo anterior permite evidenciar que la influencia
mutua entre estos dmbitos va mds alld del simplificado
antagonismo conceptual de “mercados emisivos y
poblaciones receptoras” o de “huéspedes y anfitriones”.
El turismo es mds complejo, en tanto implica una
enorme suma de relaciones y actividades: es dificil
estudiar todos sus impactos sin descomponerlo en
varios elementos, pero hacerlo impide al mismo tiempo,
abarcar su complejidad. Desde una apreciacién personal,
el producto turistico esun excelente objeto de estudio
para analizar el turismo por al menos dos razones:
permite observar la relacién dialéctica y sintética entre
“dos mundos” (uno “local” y el otro “externo”), y
congrega, en un solo objeto, a los actores relacionados
con el fenémeno.

3.1 PRODUCTO TURISTICO VS PRODUCTO CULTURAL

Entiendo al producto cultural como una sintesis
del proceso de patrimonializacién, visto éste como el
resultado de una construccién social de “legitimacién de
referentes simbolicos a partir de [determinadas] fuentes
de autoridad” (PRATS, 1998, p.64). Legitimacién
fuertemente basada en lo politico, pues interviene en
la seleccién, reconocimiento y posterior difusién de
dichos simbolos.

Desde esta optica, el cultural, serfa un producto
siempre simbdlico, frecuentemente traducido en objeto
tangible. En tanto construccién social, los productos
culturales tendrian dos caracteristicas indispensables: (1)
ser reconocidos en lo individual como algo que representa
al sujeto, y (2) este reconocimiento se traducirfa en
una amplia serie de asociaciones circunstanciales, que
Molotch, Freudenburg y Paulsen (2000) describen
como una serie de acuerdos temporales entre actores,
que en su mdximo punto de entendimiento pueden ser
convertidos en politicas. Estas asociaciones precisan de
constantes reforzamientos, sin lo que pierden vigencia.
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Por su parte, el producto turistico seria un producto
cultural al que se agregan tres caracteristicas sustanciales:
(1) “Reconocimiento externo” (mds alld de su espacio fisico
original), de una serie de actores, debido la movilidad
propia del fenémeno turistico. Esto se traduce en la
cantidad de informacién que se encuentra respecto a él en
otros espacios: folletos, videos, fotografias, documentales,
paginas web, etc.; (2) Economia. Como consecuencia de
las actividades econémicas y consumo que son inherentes
al turismo, el producto turistico debe generar movimiento
econdémico relacionado con visitantes externos a esa
localidad, y; (3) Estandarizacién y Re-invencién. Dada la
dindmica de circulacién de informacién — se analiza mds
abajo —, el producto turistico suele sufrir modificaciones
fuertemente contradictorias: adaptacién a las necesidades
de los visitantes (estandarizacién) y al mismo tiempo un
ensalzamiento, ver re-invencion, de sus particularidades
con el objeto de evidenciar “diferencias” con productos
similares.

Por consiguiente, en este estudio planteo que
todo producto turistico debe ser observado desde dos
perspectivas: una “interna’ (en cierto grado mds cercana
al producto cultural y al proceso de patrimonializacion),
que refleje las busquedas e intereses de los pobladores del
espacio llamado “local”, y una “externa” (mds relacionada
con el turismo, como fue definido arriba), que preste
atencién a la circulacién de informacién y a las dindmicas
econdmicas desde un contexto “extra-local”.

Debo insistir, sin embargo, que esta divisién
es totalmente arbitraria y forzada por el andlisis: en la
realidad es casi imposible probar la no-interdependencia
de estos dmbitos. Me interesa a continuacién plantear
algunos de los conceptos importantes a analizar de las
dindmicas internas y externas.

3.2 LA PERSPECTIVA INTERNA

Desde lo interno, me parece interesante pensar
tres aspectos centrales: lo politico, lo psicolégico y lo
econémico. En cuanto a lo politico, considero innecesario
profundizar en lo que mdltiples autores han explicado: que
toda sociedad se construye a través de continuos debates
y pugnas entre fuerzas que buscan ejercer algtin tipo de
hegemonia. Historia, identidad y territorio juegan un rol
primordial y no pueden ser pasados por alto: ;Cudles son
los actores que han intervenido en el sitio? ;Cémo han
sido sus debates? ;Qué identidad prima? ;Cémo se refleja
esto en el territorio?

En lo psicolégico, me parece también elemental
comprender que en toda sociedad, el individuo ocupa
un espacio. Son pocos los estudios que se preocupan por
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conocer la relacién entre, por ejemplo, el llamado “sentido
de pertenencia’ o la “necesidad de reconocimiento” y
el turismo. Olvidar que hay actores con motivaciones
personales trivializa el andlisis al permitir la imposicién
de la mirada del investigador. ;Participar en el turismo
permite que el actor ocupe un lugar diferente en su grupo
social? ;Le facilita establecer nuevas relaciones? ;Lo acerca
a nuevos espacios fisicos y sociales?

En cuantoalo econdmico, baste llamarlaatencién
sobre la importancia de distinguir el andlisis macro del
microecondémico: la mayor parte de los estudios sobre
turismo se limitan a los nimeros “gruesos” (pernoctes,
ndmero de visitantes, ocupacién), pero se olvidan del
impacto en la actividad diaria. ;EI participar en las
actividades econdémicas del turismo permite adquirir
nuevos satisfactores? ;Otorga una mejora de posicién
social? ;Contribuye al incremento de moneda circulante
que modifica pequefias necesidades diarias?

3.3 LA PERSPECTIVA EXTERNA

Urry (2004) ha llamado la atencién desde hace
més de 20 afios sobre el hecho de que el viaje por
turismo no se inicia en el momento en que se aborda
el avién o se toma algin medio de transporte para dejar
el punto de origen. El complejo proceso de decisién de
viaje ha sido motivo de estudio desde muy diferentes
opticas (HIERNAUX-NICOLAS, 2002, URRY, 2004,
DUEFFY, 2002, NASH, 1981, MACCANNELL, 2003).

Paramuchosautoresactuales, y coincido con ellos,
la decisién de viaje (e incluso de 7o viaje) tiene una fuerte
relacién con imdgenes, lecturas, peliculas, aspiraciones,
historias de familia y situaciones afines que tienen un
origen previo y basado en imaginarios: idealizaciones
sobre sitios, culturas, objetos, construcciones que
derivan de (des)encuentros anticipados — conscientes
e inconscientes — con los mismos. En la construccién
de imaginarios interviene gran cantidad de informacién
que, contrariamente a lo que algunos piensan, no se
desplazaria de forma desordenada y a través de flujos
multidireccionales sino, como Noel B. Salazar (2008)
explica, gracias a una circulacién dirigida y bien
establecida que tomarfa multiples formas, entre las que
se incluyen exhibiciones de arte, blogs, juegos de video,
documentales, etc.

Uno de los ejemplos mds interesantes (pero
definitivamente no tnicos) sobre la circulacién de
informacién en turismo lo constituyen las gufas de
viaje. Editadas desde el siglo XIX, éstas han tomado
una importancia cada vez mayor en la medida que
los viajeros se desplazan de forma independiente.
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Las gufas de viaje, contribuyen a los fenémenos que
Latour (2008) llama mediacién — el hecho de recibir
informacién y traducirla, modificando algunos de sus
aspectos — e intermediacion — que consistirfa inicamente
en transportarla sin modificarla —, contribuyendo en la
construccién de imagen de los sitios y sugiriendo los
espacios que deben — o no — ser visitados.
Naturalmente, no sélo los imaginarios dan
forma a los productos turisticos: para muchos autores
(BAUMAN, 2010, LASH; URRY, 1998, entre otros),
los cambios en los sistemas de produccién y sobre todo
en la légica de consumo modifican los pardmetros de
estos productos. Como lo explican Furié y Alonso

(2007, a partir de Baudrillard 1985):

Una de las transformaciones mayores de la
vida econdmica reciente es el fin del consumo
de masas, entendido éste como el consumo
de productos uniformizados y estandarizados.
Las nuevas pautas de consumo remiten a unas
demandas basadas en la diferenciaciéon y la
segmentacién de mercados o, dicho de otro
modo, a una individualizacién de los productos
y de los actos de consumo. [...] [Esta sociedad]
pone el consumo en relacién con la produccién
y manipulacién de significantes sociales que
se expresan, por una parte, como proceso de
significacién y comunicacién y, por otra, como
proceso de clasificacién y de diferenciaciéon
(donde los objetos y las practicas turisticas
funcionan como valores que confieren status
dentro de una jerarquia). (2007, pp.89-91).

¢Cémo influye en la construccién del producto
turistico de Taff del Valle la crisis econémicas como la
de 2001 en Argentina? ;Cudl es la influencia las guias
de viaje, blogs, sitios web, pdginas especializadas como
Trip Advisor, redes sociales y demds informacién que
circula? ;Quién — o quiénes — construyen la forma en
que circulard la informacién? ;Cudl es la influencia de la
institucionalidad internacional (UNESCO, OMT, BID,

etc.) en estos procesos y cémo es vivida por los actores?

3.4 LA CO-CONSTRUCCION DEL PRODUCTO TURISTICO

Mac Cannell (2003) inicié un interesante debate
desde el estructuralismo en la segunda década de los afios
setenta: en ese entonces argumentaba que era posible
encontrar en todos los productos turisticos un mismo
proceso de construccién al que llamé sacralizacion de
la vista. Grosso modo, Mac Cannell planteaba que un
evento u objeto, al que llamaba marcador (por ejemplo
el lugar en que se llevd a cabo una batalla histérica o
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una piedra lunar) pasaba por un proceso en que era
senalado y se constituia en una vista, que a su vez era de
nuevo marcada y asi dialécticamente fortalecida. En la
medida que esa vista fuese aceptada por otros visitantes
u observadores, pasaba por un proceso de sacralizacion
(otros podrian llamarla legitimacién), con lo que se
convertia en un producto turistico.

Desde miopini6énesteesunargumento interesante
y vélido, no obstante incompleto. Incompleto porque
no me parece explicar gué circunstancias dan origen al
marcador. Mac Cannell olvida ademds que alguien (aqui
el debate entre estructura y agencia se encuentran de
nuevo) decide qué puede ser un marcador y qué no.
Ese es justamente el tema principal que me ocupa en
este texto: ;Quién y con base en qué nociones decide
establecer ese marcador? ;Todos los marcados son
productos turisticos?

Como se podrd reconocer hasta este momento,
si bien la patrimonializacién es claramente identificable
como un elemento de marcado, resta analizar coémo ese
producto cultural es percibido (y recibido) desde el dmbito
externo y si podria ser considerado producto turistico a
partir del planteamiento que hemos hecho. Este trabajo
intenta ademds, analizar porqué algunos productos
tienen mds reconocimiento que otros, cosa que tampoco
la propuesta de Mac Cannell explica claramente.

Como trataré de reflejarlo a partir del trabajo de
campo realizado en Tafi del Valle, sugiero que turismo
puede contribuir a marcar y sacralizar (en palabras de
Mac Cannell) determinados productos, en la medida
que el turista zambién es un actor del espacio (temporal
como individuo, pero perenizado a través del flujo
continuo de visitantes), participando asi en la co-
construccion de los productos turisticos.

4 BRevE DESCRIPCION DE TAFi DEL VALLE: TRES MIL ANOS DE
HISTORIA EN UNAS LINEAS

Tafi, como es conocida en general por sus
pobladores, es una poblacién de unos quince mil
habitantes. Se ubica a poco mds de cien kilémetros de la
ciudad de San Miguel de Tucumadn, en la provincia del
mismo nombre, en el norte de Argentina. Es un valle
localizado a poco mds de dos mil metros sobre el nivel del
mary esunavillaveraniegay polo turistico, principalmente
por sus condiciones geograficas y climdticas: enclavada en
la montafa, es un espacio de refugio para los habitantes
de la capital que buscan, durante la temporada de verano,
escapar de las altas temperaturas de la ciudad.
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Por la historia conociday los estudios arqueolégicos
realizados, se sabe de la existencia de grupos indigenas
desde hace mds de dos mil afios. En la zona se encuentran
multiples sitios arqueoldgicos que han sido datados hacia
el ano 1200 A.P (ASCHERO; RIBOTA 2007), sin
embargo Tafi es mds conocido por una serie de monolitos,
llamados “menhires”, datados entre los anos 300 y 800 de
nuestra era, que han sido motivo de multiples estudios, si
bien se desconoce atin con precisién su significado.

Sin entrar en una profundizacién histérica que no
es motivo del presente trabajo — aunque se ha realizado en
otra parte de esta investigacién — es importante mencionar
que los menhires no sélo han sido motivo de estudio
arqueoldgico, sino que por su fuerte simbologfa estin
asociados a luchas politicas en su historia reciente. Llamo
la atencién sobre dos de ellas: la primera, su confiscacién
de parte del Coronel Domingo Bussi durante la tltima
dictadura militar (1976) para colocarlas en un sitio
especifico llamado “Loma de la Angostura”, en una clara
muestra de apropiacién simbélica que fue fuertemente
criticada por destruir evidencias arqueoldgicas al
separarlos de sus emplazamientos originales.

La segunda — muy actual — es la que llevé a la
relocalizacién de dichas piezas en un parque arqueoldgico
y su posterior apropiacién simbdlica de parte de
comunidades indigenas denominadas “originarias”, que
las utilizan hoy en dia como un elemento probatorio de
poblamiento anterior a la llegada de los espanoles, lo que
les permite hacer reclamos territoriales — aceptados por
unos y criticados por otros — sobre el espacio geogréfico
del Valle.

Pero la historia de Tafi es atn mds rica: a
principios del siglo XVIII, atn bajo el domino espafiol,
gran parte de su territorio fue comprado a los sucesores
de los primeros encomenderos que las habian recibido
de la corona espafiola, por la Compania de Jestis. Esta
se encargaria de explotar el espacio durante cincuenta
afos y ponerle una impronta que también subsiste hoy
en dfa: las llamadas estancias jesuiticas y la produccién
de quesos. Tras la expulsién de los jesuitas, los terrenos
fueron vendidos a familias de la aristocracia tucumana
cuyos descendientes son atin los propietarios de las
mismas. Una buena mayorfa continda produciendo
ldcteos y ha acondicionado esas construcciones para
entrar en actividades econdmicas relacionadas con el
turismo, como el hospedaje y la venta de alimentos.

Es importante adicionar que Tafi siempre ha sido
un espacio de comunicacién entre el llano tucumano
y el altiplano andino. Segun datos histéricos, los
conquistadores espafioles habrian llegado desde el
Cusco por la ruta que atin hoy une a Tucumén con Taff,
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Cafayate, Salta y continda hacia Bolivia y luego Perd.
No obstante, a partir de la pavimentacién de la carretera
que une a Taff con Tucumdn (en 1943), la poblacién se
ha convertido en un espacio para residencias de verano
— hay un fuerte proceso de lotificacién y crecimiento del
negocio inmobiliario — y es parte del circuito turistico
llamado “Norte Argentino” (promovido por el gobierno
nacional) que inicia en Tucumdn y va hacia la Quebrada
de Humahuaca y continta luego hacia paises limitrofes.

A pesar de no calculos  oficiales,
observaciones generadas por esta investigacién calculan
alrededor de medio millén de turistas anuales transitando
por Tafi, con alrededor de doscientos mil pernoctes.
Adicionalmente, se tendria un aproximado de un millén
trescientos mil “veraneantes” (invitados o propietarios
de una de las aproximadamente tres mil quinientas
residencias secundarias) y un total de pernoctes en
dichas casas cercano al millén. No obstante lo grandes
que parecen ser estos nimeros, la oferta hotelera en Tafi
tendrfa un porcentaje de ocupacién anual de alrededor
del 25%, por su fuerte estacionalidad. La vasta mayoria
de turistas son nacionales; los pocos extranjeros son
sobre todo jévenes recorriendo Sudamérica (casi siempre
tomando a Tafi como parte del espacio andino).

Finalmente, en lo que corresponde a las
actividades econdmicas, si bien el turismo ha tomado
una fuerte prominencia en los Gltimos veinte afos, la
actividad principal es la agricola (la produccién de papa
semilla, frutilla, hortalizas) y ganadera en mucho menor
cantidad (sobre todo las estancias productoras de queso).
La municipalidad es también una fuente de empleo.
Por otro lado y segin cdlculos propios, el turismo
genera alrededor de quinientos puestos de trabajo que
se incrementan un 30% durante los meses de verano.
Otros empleos importantes aunque frecuentemente
informales son la construccién y el mantenimiento y
cuidado de las casas de veraneo que durante unos nueve
meses al aflo permanecen vacias.

existir

5 LA CO-CONSTRUCCION DE PRODUCTOS CULTURALES Y
TURISTICOS DESDE UNA EXPERIENCIA DE CAMPO

He partido de una breve contextualizacién de
Tafi del Valle para ilustrar algunas de las que considero
caracteristicas principales del sitio. A continuacién, para
la explicacién préctica del proceso de co-construccién de
productos culturales y turisticos, analizo algunos de ellos
y establezco algunas categorfas. Luego debato porqué
s6lo algunos de ellos han alcanzado el rol de productos
turisticos y al final discuto el rol de la informacién.
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5.1 LA CO-CONSTRUCCION DEL PRODUCTO CULTURAL

Lasque presentoacontinuaciénson observaciones
de campo simplificadas. Considero que los ejemplos
relevados  permiten mostrar cémo los productos
culturales y turisticos obedecen a una importante suma
de intercambios entre actores. Identifico tres niveles
de co-construccién, de los cuales s6lo uno podria ser
considerado producto cultural.

5.1.1 Caso 1: El producto insustancial. En
la parte exterior del hospedaje La Cumbre (en la
calle mds visitada de la poblacién) existe un cardén —
también conocido como “cardén de la puna”: Echinopsis
atacamensis, especie cacticea del drea andina que puede
alcanzar hasta 10 metros de alto — de unos cinco metros
de altura. A pesar de no ser una especie muy comdn en
el drea, las cactdceas se pueden encontrar en Tafi por
sus caracteristicas geogréficas de zona de transicién:
una vez que se sale del valle a través del drea llamada “el
infiernillo” y se comienza a descender sobre el Amaicha
del Valle, los cardones se hacen de mds en mds comunes
y sustituyen a las coniferas y eucaliptos de Tafi.

S -
Ilustracién 1: turistas frente a La Cumbre, un proceso de

“marcaciéon” que no ha logrado trascender al habitante local.
Foto: Samuel Morales.

Sin embargo, para muchos de los visitantes que
vienen desde el llano tucumano, descubrir un cardén es
una gran sorpresay es muy comun que se detengan frente
a La Cumbre para admirarlo con fascinacién y tomarse
una foto frente a él, haciendo frecuentes errores sobre su
nombre (alguno le llegé a llamar “sauce”, alguien mds

4drbol”, evidenciando la humana busqueda de analogfas
para explicar lo desconocido, como lo ha explicado
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Todorov [2007]), pero marcdndolo como objeto de
interés. Naturalmente, no todos los visitantes hacen
una fotografia, sin embargo, en la medida que varios lo
hacen, otros mds se acercan en busca de la instantdnea.
En contadas ocasiones, el gufa que les acompana
aprovecha para hacer una breve descripcién del cactus
y de la ecologia local. Esto fue un caso frecuente entre —
aunque no limitado a — los grupos de personas de edad
(llamados “grupos de jubilados”) que viajan en tours
organizados, en autobuses particulares que los llevan
por un recorrido por el “Norte Argentino” (casi siempre
Tucumdn — Tafi — Amaicha del Valle — Cafayate — Salta
— Jujuy — Cachi — Quebrada de Humahuaca, aunque
puede no incluir alguno de estos puntos).

Este ejemplo es la evidencia de un proceso de
marcado que podriamos describir de la siguiente forma:
la sorpresa de un externo al 4mbito identifica un objeto
de su interés y lo marca. Sin embargo el objeto, al no
ser reconocido como “representativo’ por un colectivo,
no consigue las asociaciones circunstanciales que logren
hacerlo perdurar. Lo llamo producto insustancial y lo
explico con el siguiente proceso: marcador externo
¢ no reconocimiento ¢ no asociacién circunstancial &
producto insustancial.

5.1.2 Caso 2: El producto embrionario. Un
segundo caso de construccién cultural en Tafi es el de una
garita de reciente creacién en la que maltiples visitantes se
hacen fotografias. De acuerdo con el encargado de Obras
Publicas de la municipalidad, para su construccién siguié
el mismo proceso que para la elaboracién de la carteleria
comercial e informativa de la poblacién: se inspir6 en los
disefios usados en Villa Belgrano, una poblacién de la
provincia de Cérdoba, a su vez una villa con una fuerte
influencia alpina alemana. Explicé que la garita no tenfa
ningln interés turistico, sino que estaba destinada a ser
un espacio para el control del trinsito:

Ilustracién 2: turistas haciendo fotos frente a la garita de Taff
del Valle: un producto cultural embrionario, con asociaciones
circunstanciales débiles.

Foto: Samuel Morales.
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“Esto en realidad surgid como un accidente: era
en realidad la garita para que esté el policia,
dirigiendo el trdnsito. Parece el reloj Cucii de
Carlos Paz [rie]. Abora toda la gente se hace
fotos, de garita no tiene nada... la gente se
para a sacar fotos, porque dice “Tafi del Valle”
[se refiere a un letrero con el nombre de la
poblacién] y se ve al fondo la [Av.] Peron...
les encantd! Nomds que es peligroso, porque
llega un micro y te lleva por delante, no tiene
seguridad! Tenemos que poner una valla,
algiin algo, viste... bueno, ya le pondré...”
(Guillermo, Municipalidad de Tafi).

Este espacio no planeado como un lugar para
hacerse fotografias se convirti6 en lo que describo como
producto cultural embrionario, pues ha sido marcado
por los turistas, reconocido por ellos y por un sector de
la poblacién (también algunos locales se hacen fotos
ahi), y cuenta con minimas asociaciones circunstanciales
(como sitio mencionado, fotografiado y usado como
punto de referencia, tanto por locales como por
visitantes). Adicionalmente ha sido impulsado desde
la municipalidad con una intencién politica velada:
un interés estético que finalmente intenta perpetuar
(en lo simbdlico) el aporte de esa gestién politica al
“embellecimiento de la poblacién”.

No obstante, estas asociaciones circunstanciales
aun no tienen un periodo de duracién prolongado y
mucho menos el estilo estético se ha convertido en
una politica (si bien el responsable de Obras Publicas
pensaba emitir una ordenanza sobre el estilo de los
carteles). La garita fue puesta por la intendencia
(hoy anterior) y habrd que esperar para ver si se
consolida o desaparece. La estructura que tendriamos
es ésta: marcador externo & reconocimiento local &
asociacién circunstancial temporal & producto cultural
embrionario.

5.1.3 Caso 3: el producto cultural. Como
expliqué en la contextualizacién histérica, existen
dos fuertes anclajes culturales en Tafi del Valle: los
menhires, patrimonializados como parte de una
herencia indigena; y las estancias y los quesos —,
patrimonializados también como parte de un pasado
“glorioso” en el que Tafi tuvo un fuerte reconocimiento
como centro productor de quesos. Ambos productos
estdn fuertemente politizados y son enarbolados como
simbolos representativos de la poblacién. Si bien el
interés politico de cada individuo hace que cada uno
se incline mds hacia uno u otro signo, existen también
quienes reconocen a ambos como representativos de la
poblacién.
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Tlustracién 3: Anuncio frente al muso histérico de La Banda,
a pie de carretera.
Foto: Samuel Morales.

Réplicas de estos productos culturales pueden
ser vistas en muchos espacios y formas distintas: los
emprendimientos  (familiares, pequenas empresas,
estancias) que producen el queso; la estancia “de La
Banda”, ubicada en las afueras de Tafi, construccién
jesuitica donada por un hacendado para convertirse en un
museo que hoy alberga una coleccién tanto arqueoldgica
como de mobiliario y artefactos de la época; un festival
“del queso” que se realiza afno con ano desde hace casi
medio siglo (en 2011 fue su edicién ndmero 42); las
estancias mismas, que han sido remodeladas con el objeto
de recibir huéspedes y visitantes; el llamado “Parque de
los Menhires” que se encuentra en la poblacién contigua
de “El Mollar” y donde se exhiben unas ciento veinte
piezas; las artesanfas — incluidos pequefios chocolates
con forma de menhir— que se ofrecen a los visitantes, etc.
Incluso en dos de las estancias es posible ver en el exterior
algunos menhires semi-enterrados.

Debe sin embargo, manifestarse que en varios
espacios publicos de la poblacién es posible ver pequenos
menhires y morteros pricticamente abandonados y
pobremente expuestos, lo que muestra que el producto
cultural no recibe atin un reconocimiento total.

Naturalmente, quesos, estancias y menbhires,
marcados tanto desde lo interno y como desde lo externo,
reconocidos (sacralizados) por una amplia serie de actores,
e integrados a fuertes asociaciones circunstanciales son
por ende, productos culturales sélidos que podrian ser
vistos de la siguiente forma: marcador interno/externo
& reconocimiento colectivo (sacralizacién) e&asociacion
circunstancial duradera ¢ producto cultural.

Es probable que estos productos pasen, en el
largo plazo, por circunstancias histéricas que reduzcan
0 incrementen su reconocimiento o asociaciones, sin
embargo en el corto y mediano plazos, es muy dificil
que dejen de serlo: tendrian que perder reconocimiento
y asociaciones circunstanciales, es decir, dejar de ser
parte del patrimonio.
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5.2 Los PRODUCTOS TURISTICOS: PRODUCTOS CULTURALES CON
RECONOCIMIENTO EXTERNO

;Cudl es entonces el rol que el fenémeno
turistico cumple y cémo se consigue hacer que los
productos culturales tengan una funcién de producto
turistico? Desde mi observacidn, el papel del turismo
es de reforzamiento o debilitamiento, en funcién del
reconocimiento que genera en el contexto externo. Y no
todos los productos turisticos lo reciben por igual —y
por ende tampoco la misma cantidad de visitantes y
de beneficios econémicos —, como podremos ver mds
adelante. No sélo influye la manera en que se establecen
las asociaciones circunstanciales, sino la forma en que
es dado a conocer el producto, asi como la posibilidad
de diferenciarlo frente a una interminable lista de
productos con los que se disputa e/ imaginario de los
visitantes potenciales, en el contexto global.

En ese punto entra en juego un actante (LATOUR,
2008) de importancia mayor: la informacién. La forma
en que ésta circula, los espacios a los que llega y la fortaleza
que tiene para proyectar una imagen clara y uniforme
son algunos de sus rasgos esenciales. Me interesa ahora
presentar como son tratados los productos culturales
arriba analizados, en la informacidn relacionada con Tafi.

Inicio con la manera en que Tafi es visto desde
una publicacién externa en la que dificilmente las
autoridades argentinas pueden tener influencia: “Le
guide du Routard” (“La Guia del Mochilero”). La que
sigue es su entrada (texto) sobre Tafi del Valle’:

Especie de pueblo suizo, bastante extendido, a 2
000 metros de altura, al borde de un lago. Tafi es
un complejo turistico de renombre en Argentina.
1afi proviene del indigena [sic.] <<entrada
espléndida>> ... Es efectivamente una transicion
entre los secos valles calchaquies y la verde
planicie de Tucumdn. Bastantes posibilidades de
caminatas en la region que también se pueden
hacer a caballo. Porque Tafi es verdaderamente
una villa ecuestre en la que muchos se pasean en
plena ciudad con el pie en el estribo |...].
[Abajo, en la seccién “visitar y comer”]las
estancias: introducidos en el siglo XVIII por
los jesuitas, los quesos de Tafi son reputados en
toda Argentina (o casi). Queso tipo Tomme, muy
cercano a los quesos de la Mancha, en Espana,
de donde proviene su fabricacion. Al final de
febrero, una gran fiesta festeja al queso poniendo
al pueblo “de cabeza” [...]

2 Laversién de “Le Guide du Routard” se consulté en francés. La

traduccién es libre y propia.
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[Abajo, en la seccién “los alrededores:] El
sitio arqueoligico de El Mollar, parque de
los Menbhires [...] colina célebre por sus 129
piedras erigidas, de las cuales algunas esculpidas,
y cuyo significado es atin hoy en dia un misterio.
No estdn todas en su emplazamiento original,
algunas habiendo sido desplazadas para hacerlas
accesibles a los turistas. Los menbires, de entre
1 y 3 metros de altura datarian de antes de
nuestra era y podrian ser los elementos de un
culto solar. ;Que quede claro que no es Carnac!
[sitio megalitico en Francia que se calcula de
3300 AC y en donde se encuentran alrededor
de 3 mil piedras prehistéricas] Algunos podrin
sentirse decepcionados [...] Vista espléndida.
(2010, 264-266, resaltado en el original)

Como se puede leer, el visitante francéfono que
llegue a Tafi acompanado de esta guia, arribard a la
poblacién con una serie de expectativas y nociones —
varias de ellas erradas — sobre el sitio que visitard. De
acuerdo con lo escrito, Tafi tendria un fuerte parecido con
un pueblo suizo — tal vez en ello habrin influenciado el
disefio de la garita y los carteles de madera hechos por el
encargado de Obras Publicas — y se encontraria al borde
de un lago, cuando el centro de la villa estd al menos a
diez kilémetros de una presa artificial. Los menhires atin
se encontrarfan en la loma de la Angostura y habrian
sido desplazados ahi “para los turistas” y ademds, por
su poco valor arqueoldgico, el visitante podria “sentirse
decepcionado” — triste invisibilizacién de anos de lucha
social por un patrimonio tnico.

De otro lado, la descripcién del Festival del Queso
se asemeja mds a la de una fiesta enorme y desordenada
que a una actividad cultural que ensalza /o criollo, como
lo hace ver la propaganda oficial. En otro aspecto, se
rescata lo interesante de las cabalgatas en la zona — y
se ensalza la imagen de un pueblo vaquero, también
ignorando el esfuerzo hecho por la municipalidad para
evitar el trdnsito a caballo en la poblacién —, asi como
la oportunidad de caminar, pintdndose una poblacién
bastante idilica: ‘especie de pueblo suizo al borde del lago
en el que muchos pobladores cabalgan en plena ciudad’.
El lector puede imaginar la sorpresa del turista cuando
al llegar se encuentra con una villa en pleno proceso
de transformacién urbana, chicos en motocicletas y
grandes camionetas de lujo.

Me parece importante hacer una revisién sobre
el uso de analogfas que permiten al visitante hacerse
una imagen previa sobre Tafi: después de sefalar la
similitud con la villa suiza “en la que se anda a caballo”
(una divertida contradiccién), la guia se referird a los
quesos como de tipo Tomme, de la regién de la Mancha
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(Espana), de los que un francés podrd tener una imagen
mds clara. Hay una marca — histérica, en ese caso — de
homogenizacién que puede jugar, segun el interés de
visitante, a favor o en contra: invitar a verlos o a desistir
de ello, pues viajar desde Europa para ver quesos “de
la Mancha” puede ser anodino. Una segunda analogia
serd la que marque entre los menhires y Carnac —
definitivamente disuasiva—, que dificilmente explica que
a diferencia de los de europeos, los de Tafi son unicos
en Sudamérica y estdn tallados. Debe, no obstante,
reconocerse que el nombre de “menhir” (usado por los
primeros arquedlogos argentinos que los estudiaron),
hace complejo que puedan eximirse de esa asociacién.

A pesar de las multiples imprecisiones, Tafi
tiene al menos dos productos culturales que pueden
ser considerados turisticos porque: (1) su informacién
circula entre posibles visitantes; (2) generan una serie
de actividades econémicas y de consumo, y; (3) sus
caracteristicas son ensalzadas y re-inventadas, pero
también porque se han generado condiciones para
facilitar su visita. Interesa ahora analizar cémo esta
informacién circula por otros medios y en Tafi del
Valle.

En la poblacién hay una oficina de turismo
llamada “Casa del Turista>. Esta es gestionada por
la municipalidad y recibe muchas criticas de parte
del empresariado local: una de las mds frecuentes
es la desinformacion a los visitantes: “quien atiende
— me comentaron — no conoce los precios de los
servicios, no promueve actividades, ignora qué
lugares recomendar, etc.”. Las quejas sin embargo,
son mutuas: los responsables de la “casa del Turista”
critican a los empresarios locales por su desinterés de
llevar folletos y colocarlos en el exhibidor de acrilico,
actualizar el precio de sus servicios o incluso avisar
de cambios, aperturas y cierres. Incluso se critica al
Ente de Turismo regional por la falta de folletos que
ellos producen, aunque no estd claro si su funcién
es proveerlos a las municipalidades. Naturalmente
esto, mas alld de evidenciar debates en la relacién
entre institucionalidad y empresariado, se traduce en
informacién incompleta y dispareja.

Pero en todo caso, ante la llegada de visitantes, la
mayor parte de sus preguntas son resueltas: se entrega
un mapa — fotocopia parcial del folleto del “Ente” —,
se sefialan algunos puntos de interés: la Av. Perdn, la
municipalidad, las calles principales, y otros dignos de
visita: el Museo de la Banda, La Vuelta al Valle, la estancia
Las Carreras, el mirador de La Cruz, La reserva de los
menhires —, y se dan las instrucciones para dirigirse al
sitio solicitado. La mayor parte de los visitantes salen
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con su duda resuelta, si bien se notan poco convencidos
de permanecer mucho tiempo en la poblacién.

Me parece que el planteamiento de Latour (2008)
en el sentido que los actores pueden tomar un papel de
mediadores o de intermediarios se refleja claramente
en el desempeno de los trabajadores de la oficina:
mediando al seleccionar la informacién y dirigir hacia
una actividad o sitio en particular, o intermediando al
entregar un mapa sin dirigir al visitante hacia un rumbo
especifico. Adicionalmente, se refleja también el papel
de actante de la informacién ya que también orienta,
segin la data que contiene. De igual forma, sea oral o
escrita, ésta se integra al proceso de co-construccién
del producto turistico: su disponibilidad, calidad y estilo
mueven al actor.

Sin embargo, la informacién de Tafi no parece
circular fuera de la Casa del Turista: en mds de una
ocasién que vi llegar visitantes, me encontré con gente
desinformada que parecia encontrar en la oficina un
oasis: “;Hay lugares dénde quedarse en Tafi? ;Hay algtin
sitio para comer algo? ;Podremos conseguir nafta?”
Preguntas que no sélo evidenciaban que el visitante no
contaba con informacién, sino que ésta no llegaba a los
interesados, y que, por otro lado, muchos de ellos no
tenfan a Tafi por destino, sino como espacio de trénsito.

A partir del andlisis desde la perspectiva
interna es posible comprender porqué los productos
culturales “Menhires de Tafi” o “Quesos y estancias”
son perfectamente reconocidos al interior de Tafi.
El-al mismo tiempo, una visualizacién desde lo
externo evidencia que carecen de un reconocimiento
suficientemente fuerte para generar un mayor niimero
de visitantes. Si bien pueden ser considerados turisticos,
los de Tafi del Valle tienen poca circulacién regional-
nacional (atin menos internacional), lo que no les
permite obtener reconocimiento externo en una esfera
mds amplia.

A los menhires y las estancias/quesos se podria
agregar un tercer producto cultural: “el paisaje”, que
es ficil de localizar espacialmente, pero dificil de
aprehender en lo concreto. La tnica forma en que se
ha convertido en un producto turistico es a través de dos
tipos de circuito: la “Vuelta al Valle” (que un operador
promueve y realiza en camionetas 4x4, aunque muchos
turistas lo hacen de forma independiente) y cabalgatas,
que un empresario organiza (otros sélo alquilan
caballos). Existen también circuitos de caminata, pero la
mayoria de visitantes los hacen de forma independiente.
Hasta ahora, “El paisaje de Tafi” genera una minima —y
muy focalizada — economia turistica (y una muy amplia,
inmobiliaria).
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6 TAFi Y LA AUTENTICIDAD DE SUS PRODUCTOS TURISTICOS

;Qué significa Tafi para un visitante? ;Qué
quisieran los actores del entramado turistico que Tafi
significara para sus visitantes y para ellos mismos? Me
interesa en esta uUltima parte relacionar el producto
turistico con un tema dificil: la autenticidad en el
turismo.

Salvo los casos de turistas que no tienen planeado
detenerse en Tafi (y esto es discutible), quienes llegan
a la poblacién arriban con una idea preconcebida del
lugar. Como se ha visto, esta idealizacién se genera de
multiples formas: uno vienen “informados” por “Le
Guide du “Routard”, algin folleto que recibieron antes
0 una visita previa a Internet; otros habrin gestado su
imagen a través de un documental, fotos o el relato de
algan familiar o amigo.

Quienes
plantearon, grosso modo, cuatro imdgenes muy distintas

tuve oportunidad de entrevistar
de Tafi: los que esperaban encontrarse con una “villa
veraniega’ (un sitio de descanso), los que idealizaban
“una especie de Villa Carlos Paz” (en la provincia
de Cérdoba, una laguna para deportes acudticos),
los que pensaron en Atahualpa Yupanqui, la “Luna
tucumana y los senderos del Tafi” (una cancién de los
anos cincuenta de un autor de ascendencia indigena y
por consiguiente una idealizacién de un espacio rural
tradicional), y por supuesto a quienes pensaban sobre
todo en los menhires (un sitio cultural e indigena).
:Cudl de ellas corresponde auténticamente a Tafi? Tal
vez todas... y ninguna.

En este trabajo he intentado mostrar que el
producto turistico se construye tanto desde “adentro”
como desde “afuera’: las luchas politicas, cambios sociales
y la historia pueden forjar una base importante, pero ésta
se matiza con la visién, expectativas, sueflos e imaginarios
de sus actores contempordneos. ;Qué es auténtico?
Molotch, Freudenburg y Paulsen (2000) insistirfan que
“la historia se repite” gracias a una mezcla de actores que
reproducen ciertas tradiciones y a una serie de asociaciones
circunstanciales, ambas reforzando la “identidad de un
sitio”, pero que esto no significa que la historia nunca
cambie o que esas tradiciones no sufran modificaciones.

Atn cuando estas asociaciones en su punto de
mayor reconocimiento se transformen en politicas,
pueden ser acatadas, rechazadas o modificadas en
el tiempo. James C. Scott (1985) ha probado por
ejemplo que los “pequefios actos de resistencia’ mellan
la hegemonia. Me parece posible afirmar — también
pensando en Hobsbwam y Ranger (2002) y la “invencién
de las tradiciones” — que lo auténtico responde
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también a esa serie de asociaciones circunstanciales: el
reconocimiento de varios actores hace auténticos a los
quesos de Tafi, a sus estancias y a sus menhires. Eso les
convierte en recursos que se patrimonializany se pueden
considerar productos culturales.

¢Por qué Atahualpa Yupanqui o el cardén no son
un producto turistico en Tafi? ;Son menos auténticos?
Mi percepcidn es que son reconocidos en lo individual
por algunos sujetos, pero no por un amplio colectivo.
A pesar del tiempo, son aun productos culturales en
potencia. Una serie de acciones politicas (por ejemplo
la “adopcién” de Yupanqui como artista del 1afi y luego
el armado de acciones de reconocimiento — un festival,
una estatua, una ruta [esta tltima se ha intentado en
una cabalgata] — o el reconocimiento del cardén como
simbolo del drea protegida [en la que un colectivo
viene trabajando desde hace anos en Tafi]) los podria
convertir en productos culturales “auténticos”. Después,
en productos turisticos, si se genera—y ordena — suficiente
informacién alrededor de ellos.

El ejemplo de una tejedora que entrevisté me
parece claro para marcar lo “fugaz” de lo auténtico
y su debate con la tradicién. Tejer, en Tafi, fue una
costumbre muy arraigada que con el avance del tiempo
perdié vigencia. Hoy en dia varios grupos hacen un
trabajo de recuperacién (que ha sido apoyado — en los
tltimos diez afios — por diversos organismos externos a
Tafi) de distintas técnicas, sin embargo ello ha implicado
muchas adaptaciones a un mercado que exige productos
distintos e innovadores, con mds colores y mejores
disenos. Cuestionada si no temia con ello “romper la
tradicién”, esta fue su respuesta:

... ¢la tradicion? Es que lo que pasa es que yo...
[duda] personalmente, considero que la tradicién
no sirve. [Me miray se rie al ver mi sorpresal. La
tradicion es algo que estd absolutamente quieto y
yo... yo hablo de identidad. Lo que siento es que
lo que nosotros hacemos es construir diariamente
una identidad propia [...] Y nuestra identidad
tiene condimentos de todo lo que nos ha formado,
lo que nos sigue formando y, el sistema en el que
estamos, dentro del que tenemos que sobrevivir, es
un sistema capitalista que lo que exige es que nos
perfeccionemos rodo el tiempo [...] Lo que si creo
es que en esa identidad, que nosotros construimos
todos los dias, hay componentes de nuestros
ancestros, de la cultura inca, de la cultura que
nos imponen los esparioles, de la religion catélica,
etc. (Natalia, tejedora).

Al final, Natalia me preguntaba qué consideraba
yo que era lo mds importante del trabajo que hacfan
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ella y su organizacién: “;Mantener el tejido como una
actividad econémica que mejore nuestra calidad de vida
y que hagamos lo que siempre hemos querido hacer, o
producir piezas que nadie nos va a comprar? Hoy en
dia, ya no se teje a escondidas, sino que las personas nos
reconocen... y valoran nuestro esfuerzo”. En la medida
que Natalia y su grupo generen reconocimiento, la
tradicién del tejido se reinventard y sus productos
conseguirdn ser auténticos.

Tal vez ésta sea la esencia del debate: la confusién
delo “auténtico” con unavisién de lo “tradicional” como
algo histérico, arraigado, inmévil o “museificado”. Creo
que existe un gran equivoco al pensar que lo auténtico
es lo pasado. Y ese malentendido es el que ha forzado
a muchas comunidades a pensar que mostrdndose
“como antes” logrardn atraer visitantes: el turismo no es
un museo, aunque un museo sea parte del entramado
turistico.

Los productos turisticos de Taff en la actualidad
(como los de muchos espacios rurales) se encuentran
estancados en un falso paradigma de autenticidad por
tradicidn que responden a los debates politicos del lugar.
Los productos culturales a los que puede echar mano
son muchos, sin embargo la mayor parte de actores
no los considera. Si Tafi del Valle tiene un interés en
generar actividad econdmica por el turismo, requiere de
nuevas politicas culturales y de una mejor comprension
del fenémeno turistico, que requiere de productos
orientados al consumo y por tanto en continua re-
invencién. La competencia obliga a marcar pautas
diferenciadoras, pero sobre todo a innovar y comprender
que para tener productos turisticos se requiere primero
de productos culturales reconocidos a través de una serie
de asociaciones circunstanciales, que puedan luego ser
difundidos en el entorno “externo”.

Vale la pena acotar una interesante reflexién
sobre lo que Capece ha llamado “produccién simbdlica
personalizada”, que debate la idea de los productos
“diferenciados” en el turismo:

Los sistemas de produccién en masa siguen,
s6lo que ahora los operarios son los clientes
y eso les da la sensacién de que se atiende ‘su
gusto personal: La empresa le pregunta al
cliente: qué quieres? de qué color? y asi los
avances tecnoldgicos, que hacen que el trabajo
humano sea cada vez menos necesario, aportan
para pintar diferente, darle un toque “personal”.
Hasta vinos con tu nombre y foto! Cambié el
vino? No, s6lo cambid la etiqueta. La produccién
es estandarizada, los “efectos especiales” estin
en la estética, los detalles.” (Gustavo Capece,
comunicacién personal, 2012).
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Lo auténtico es un juicio de valor: corresponde
a cada poblacién mostrar sus productos culturales, pero
caer en la tentacién de no cambiar implica grandes
riesgos frente a un mundo en continuo movimiento. Al
final, cada poblacién es lo que construye de si misma.

7 CONCLUSIONES

A partir de los ejemplos anteriores, es posible
reflexionar que los productos turisticos de Tafi del Valle,
antes de serlo fueron siempre un producto cultural: una
referencia (fisica, geografica, cultural), wn icono que
refleja un proceso de patrimonializacion de ese espacio.
El turismo no ha creado productos culturales: éstos
ya estaban ahi. Mds bien, éstos son re-inventados por
sus actores (huéspedes y anfitriones), que de forma
dialéctica les dan un nuevo impulso. Los productos
turisticos serian productos culturales que han adquirido un
reconocimiento externo que se demuestra en la cantidad
de informacién y en los movimientos econémicos que
éstos generan. No obstante, todo producto turistico seria
un producto cultural, pero no todo producto cultural, un
producto turistico’.

Al integrarse al sistema econdémico y de
producto sufrir
modificaciones fuertemente contradictorias debidas a

informacién, el turistico  suele
los cambios en las pautas de consumo mundial: éste
serfa cada vez mds adaptado al consumidor, exigente de
productos estandarizados, pero paraddjicamente con
rasgos individualizados. En todo caso, es posible hablar
de una co-construccién del producto turistico en la que
los imaginarios de sus actores juegan un rol primordial,
contribuyendo a la idealizacién de los espacios y al
mismo tiempo aportando ideas para su construccion.
Este estudio ha intentado mostrar que en esta co-
construccién no intervienen dnicamente las autoridades,
sino maltiples actores, lo que refleja las luchas politicas y
sociales de dicho espacio. Finalmente, se ha reflexionado
que el debate sobre la autenticidad en el turismo opaca
temas de mayor importancia, como los intereses de los
actores en la construccién del entramado turistico y la
influencia “externa” (desde las politicas internacionales,

Me atrevo a pensar que esto podria suceder hasta en casos tan
extremos como el museo Guggenheim en Bilbao: el museo no
existia en el sitio, ni Guggenheim decia mucho en Bilbao, sin
embargo el producto cultural “Guggenheim” existia en otro
sitio y espacio(s). El proceso que se hizo fue el de replicarlo — ni
siquiera trasplantarlo — en un nuevo sitio... y llevarse con él a
turistas para generar un nuevo flujo (como ha pasado con los
parques Disney, por ejemplo). Al respecto del Guggenheim y su
experiencia en Bilbao, Arrieta (2010).
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la situacién econémica, los cambios en el mercado de
consumo o los mismos imaginarios). Se concluye que
mds alld de lo “auténtico”, lo que interesa es comprender
quién y cémo construye el producto turistico, asi como lo
que se pone en juego en ese proceso.
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