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iSAL DE LA RUTINA! SOBRE COMO SE IMAGINA Y SE CONSTRUYE
LA IMAGEN DEL PERU!

Maria Eugenia Ulfe

Hay un solo lugar en el mundo que lo tiene todo. Un solo pais que
resume todo lo que el planeta tiene para ofrecernos: todos los microclimas,
todas las regiones, todas las variedades de animales estin resumidas

aquz’, en Perii. Cual gigante mm’/ogo, nos muestra en su recorrido: costa,
sierra y selva. Rios, lagos, cordilleras [...] bailes, costumbres, comida,
bebida, ritos, culturas, monumentos envueltos en magia [...J. Todo,
absolutamente todo, resumido aqui; en un mismo lugar. Perd, pais
pluricultural. Perd, el catdlogo del mundo.

PromPer?.

Grandes y medianas avenidas limefas sirven de escenario para mostrar la riqueza
cultural que posee el Peré. Mallas publicitarias anuncian que lo tiene zodo y que esta
riqueza cultural, ademds, aguarda ser conocida, descubierta, valorada, protegida, dis-
frutada... en si la diversidad cultural es materia de regocijo, orgullo nacional y accién
politica. La imagen (publicitaria, turistica) implica no solo una decisién en la forma
de escoger qué representar (o expresar) y como hacerlo, sino también una implicita
politica de'la imagen, muchas veces constituida como un espacio problemdtico: una
imagen nunca conlleva un tnico mensaje, por el contrario produce (o reproduce) un
discurso y una accién. He aqui donde radica el poder de la imagen en la sociedad
actual .y su influencia sobre lo que debe ser mostrado o representado en los medios
masivos de comunicacién (Hall, 1995). Incluso se puede argumentar que lo cultural
se torna peligroso en el sentido cldsico descrito por Mary Douglas (1966). Lo cul-
tural es ambiguo, ya que no se tiene control absoluto sobre ello; en consecuencia,

! Este ensayo se inspira en y toma ideas de Ulfe & Sifuentes, 2008.
2 hetp://www.youtube.com/watch?v=dROJHhKbq7s&feature=related [Consulta realizada el 22 de febrero
del 2008].
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muchas veces, se le representa en un espacio y en un tiempo distintos, como en el
ejemplo a continuacién:

En la tierra donde los dioses se han convertido en montarias
Descendientes del sol visten de oro

Mortales con manos de tijera bailan durante dias sin parar

Delfines rosados emergen de las aguas

En la distancia podemos ver una magnifica ciudad, hecha completamente
de barro

Figuras ancestrales dispersas por millas a lo largo del desierto.

«Pert, vive la leyenda», campafa publicitaria presentada a los medios.
Peru.21, viernes 26 de septiembre de 2008.

Las frases se acompanan con imdgenes de montanas y neblina que muestran Machu
Picchu, el Sefior de Sipdn, los danzantes de tijeras, los delfines rosados de la Ama-
zonfa, la ciudadela de Chan Chan y las Lineas de Nazca. Este video documental fue
concebido como parte de una campana publicitaria para promocionar al Pert en el
extranjero: «Pert, vive la leyenda». La leyenda estd viva y la puedes encontrar alli®.

Basindome en un estudio etnografico mds amplio sobre el turismo y las politicas
culturales en el Pert, en este articulo haré una reflexién acerca de las imdgenes usadas
en otra campafa publicitaria que PromPert realizé durante la segunda mitad del afio
2007, la cual llevé por nombre: «;Escdpate de la rutinal» y sirvié para promover el
turismo interno®.

Sin duda creo que las imdgenes (publicitarias, turisticas) producen, recrean y
difunden un discurso sobre el otro y lo otro; asi este ensayo procura dos cosas:

Problematizar los contenidos ideoldgicos y politicos de las imdgenes que se usan
en los medios masivos de comunicacidn, sobre todo de aquellas que presentan una
cierta visién del otro. ;Qué mensajes transmiten estas imdgenes acerca del pais, cémo
se retrata, piensa y reflexiona sobre este y qué implicancias presenta para la vida
social?. Asimismo, cabe preguntarse como en la sociedad actual la necesidad de viajar
se vuelve imperativa y cdmo se resalta el cardcter politico e ideoldgico del discurso
en el cual se enmarca dicha accién. En este ensayo sostengo que la forma en que el

3 Fstas campafias son dirigidas por PromPerd, la Comisién de Promocién del Pert para la Exportacién
y el Turismo. Esta entidad es en la actualidad un conjunto que integra a la ex Comisién para la Promo-
cién de Exportaciones (Prompex) y a la ex Comisién de Promocién del Pertt (PromPertt) —encargada,
anteriormente, de la promocidn del turismo— de acuerdo con el D.S. 003-2007-Mincetur.

4 Durante el 2007 llevé a cabo la investigacion de campo con el financiamiento del Instituto Francés
de Estudios Andinos que dard lugar a la publicacién del libro Irinerarios y ciegos caminantes: el turismo,
la memoria y las politicas culturales en Ayacucho.
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turismo opera como politica publica en el Perti nos muestra una manera colonial de
administracién de los recursos.

Reflexionar tedricamente acerca de la accién de «mirar» como una préctica social
que construye una memoria y una representaciéon de aquello que es mostrado en
la imagen. No se trata en este caso de la «mirada del turista» (Urry, 2004) ni de
lo que este ansia o espera encontrar en el destino, sino de la forma en que desde
el Estado y la empresa privada se construye una cierta representacién del otro que
recoge en parte las expectativas del turista pero también contiene los imaginarios
comunes y transmitidos sobre lo que supone que es o debe ser. Si bien, como sefiala
Portocarrero, «la concepcién lacaniana de la mirada remite a la idea de construccién
social y de estereotipo»’, no es una mirada condicionada o pasiva. Por el contrario,
es necesario, como sugiere Jameson (1981, p. 11), seguir una perspectiva historicista
para entender, de una forma mds dindmica, cémo se produce el encuentro entre lo
que se mira y lo que se espera transmitir en la representacion.

Figura 1. Anuncios publicitarios en la avenida Tacna, Magdalena
(fotografia de Marfa Eugenia Ulfe, noviembre de 2007).

> Gonzalo Portocarrero, «Las complejidades del mirar». Publicado en su blog: http://gonzaloportocarrero.
blogsome.com/2006/10/09/las-complejidades-del-mirar/ [Consulta: 21 de enero de 2009].
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EL TURISMO COMO DISCURSO Y POLITICA

En la actualidad el turismo es por excelencia la industria moderna del ocio. Una
industria como esta, que exalta el placer y el descanso, carece de inocencia a los ojos
de la critica, pues conlleva un discurso y una accién que transforman las relacio-
nes sociales y de poder entre los sujetos. En todo caso, su definicién y complejidad
son determinadas por quienes hacen usufructo de ella; por ejemplo los gobiernos la
observan con frecuencia como una actividad econdmica que se convierte, por sus
grandes ingresos, en politica de Estado (PromPert, 2000). Por otra parte, también se
la define como una realidad social compleja que sujeta y arrastra una serie de sentidos,
deseos, relaciones e interpretaciones (Urry, 2004; Santana, 1997;:MacCannell, 1999;
2007; Siqueira, 2005); capaz de dividir —y hasta oponer— el tiempo de las gentes
en dmbitos (ocio, trabajo, etcétera).

Justamente, se muestra el tiempo del ocio como contrario al de la vida coti-
diana, donde abundan los esfuerzos y trabajos®; se afiade al primero de estos dmbitos
una serie de adjetivos superlativos, amigos del placer y el goce estético, destacindolo
como necesario. En consecuencia tenemos sociedades constituidas por anfitriones
que destinan sus esfuerzos a satisfacer los intereses de los visitantes; todo bajo la
idea de lo que debe ser la hospitalidad-y el confort (Smith, 1989)”. Como las cir-
cunstancias sociales son prédigas.ensu complejidad, frente al fenémeno turistico se
construyen argumentos y razones de diverso tipo como, por ejemplo, el psicolégico-
social. Aqui las imdgenes asumen un papel preponderante, ya que anteceden al deseo
del viaje y contribuyen a crear las necesidades de viajar para conocer, para estar ahi.
Como postales los visitantes forjardn un efecto comutn llamado patrén de conducta.
Esta nomenclatura es de vital importancia para elaborar informes sobre la oferta y la
ganancia, ademds de textos donde las acciones para «conocer» a un tipo (o estereo-
tipo) de visitante se presentan al modo de recetas turisticas®.

En el caso peruano, la industria del turismo se integra en la actividad econémica
haciendo uso de una serie de dicotomias y, aparentemente, discursos antagdnicos.
Un ejemplo lo constituye el uso de lo antiguo —referido a la historia, ademds de lo
exdticos lo inmemorial, caracteristicas que se hallan plasmadas en los paisajes y seres,

6. Bauman (2001, p. 118) sefiala que «los turistas y los vagabundos son las metéforas de la vida con-
tempordnea. Se puede ser (y a menudo se es) un turista o un vagabundo sin viajar nunca muy lejos
fisicamente».

7 Por ejemplo, hoy en dia los motivos mds comunes para viajar son el ocio, el recreo y las vacaciones
(62%), las visitas a familiares y amigos (29%) y los negocios (18%). Fuente: OMT, tomado de Badatur,
véase: www.badatur.com.pe/mapas/tiepor.htm [Consulta realizada el 22 de noviembre de 2007].

8 En esta linea se encuentran trabajos tan valiosos como los de Augé (1998), Santana (1997), Cohen
(1988), Smith (1989), Urry (2004) y, en cierto modo, MacCannell (1999).
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en el exuberante mundo que se encuentra allende las ciudades— pero también de lo
moderno, si es que lo entendemos como desarrollo de infraestructura y tecnificacién
de la realidad. La unién de estos dmbitos, separados por la teoria y el criterio comun,
se hace efectiva por la practica viajera’.

Lo cultural es el sustento bésico de la actividad turistica pero en el caso peruano esto
no se da en cualquier tipo de expresion o acontecimiento. Para que forme parte de la
industria turistica, lo cultural deberd ser presentado como una expresién sensorial y vivi-
ble; es decir, todo aquello que se pueda «disfrutar», palpar, saborear, retratar y, por cierto,
recordar. Pero también se destacard su potencial econémico. En una conversacién con
una alta funcionaria de PromPert sobre cémo se escogen los destinos turisticos, ella
menciond lo siguiente: «Tiene que ser bonito, pintoresco, ponernos délares delante de
los ojos. Tiene que ser grande. Lo que hacemos es posicionar lafestividad, digamos. Pro-
mocionarla y que se gaste en transporte, alojamiento, que compren artesania; esto es, que
redittie»'’. Convertido en recurso y en el dmbito invariable de la costumbre, lo cultural se
transformard en un espacio de negociacién y en un objeto de deseo; de imdgenes de otro
que resaltardn e importard mostrar a aquellos que disefian las campanas pero, ademads,
de las costumbres que servirdn como una fuente de ingreso para poblaciones locales''.

En efecto, la autenticidad, lo tradicional, el folclor, la representacién y la identi-
dad —y ahora dltimo la imagen— son conceptos que han sido desarrollados en los
trabajos cldsicos de la antropologfa, pero que experimentan un peculiar sentido, sobre
todo un interesante y diferente uso, a causa del proceso turistico: lo auténtico corre el
albur de ser constantemente interpretable por causa de los intereses econémicos o de
las expectativas de venta, a tal punto que adquiere la forma de una estrategia —dentro
del orden contempordneo— con la que se pretende granjear una mejor posicién social
o una cuota de poder. La identidad antes esencial y ahora como recurso se mues-
tra fluida, sin fronteras, negociable; y aquello que vemos como lo cultural se torna
constitutivo (Bruner, 2005), se recrea, se reinventa, se muestra vital. Pero su gestion
implicard un juego de relaciones de poder donde apenas el otro se muestre ajeno o
reacio a aceptar epitetos, se correrd el riesgo de ser vapuleado ptiblicamente'.

?7Un ejemplo de ello lo constituye la serie de videos publicitarios que promociona PromPert sobre
nuestro pais en su pagina web. En especial revisar el video «Perti vive la leyenda» en:
heep://www.peru.info/s_ftovideos.asp. Ademds, estd la serie de videos de la campafa «Pack your six
senses... come to Peru» (2003-2006), que esta entidad del Estado realizé en el extranjero junto con la
agencia publicitaria J. Walter Thompson y que merecié premios internacionales.

1% Entrevista realizada en las oficinas de PromPert en Lima, en junio de 2007.

1 Algunos autores han desarrollado un andlisis sobre el papel y el significado que adquieren, en este
contexto, algunas nociones surgidas a propdsito de la interaccién turista-nativo-medios de comunica-
cién (Bruner, 2005; MacCannell, 1988, 1999 y 2007; para el caso peruano, véase Espinosa, 1998).

12 Al respecto véase Urteaga Crovetto, 2008 y Ulfe & Sifuentes, 2008.
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EL ESCENARIO: LA CALLE Y EL GERUNDIO

Durante el afo 2007, PromPert realizé una serie de promociones y campanas en los
medios de comunicacién, entre las que resaltan «Perti, mucho por descubrir» y «;Salir
de la rutinal», que buscaron motivar a los potenciales viajeros a «escaparse de la rutina y
vivir nuevas experiencias aprovechando los feriados largos y fines de semana [.... esto] para
que el turista nacional se motive a viajar de acuerdo a sus posibilidades y experiencias»'?

| Figura 2. Propaganda de
PromPert que anuncia la
campana «Escdpate de la
rutinal» (Somos, suplemento
semanal del diario £/ Comercio,
noviembre de 2007).

La calle sirvié de locacidn para anunciar estas campafas, en especial «;Escdpate de la
rutinal», la cual, ademds de aparecer en la prensa y la television, usé mallas publicita-
rias enormes para llevar la promocién a las calles limefas. Los anuncios se colocaron
en algunas cuadras de la avenida La Marina, en la zona cerca del aeropuerto, en las

13 La cursiva es nuestra. PromPert Noticias:
hetp://www.peru.info/noticia/exp_Noticia_Detalle.asp?Acc=Show&1D=9994&ic=1&p [Consulta: 2
de octubre de 2007].

332



Maria EUGENIA ULEE. iSAL DE LA RUTINA! SOBRE COMO SE IMAGINA Y SE CONSTRUYE LA IMAGEN DEL PERU

avenidas La Mar y Del Ejército en Miraflores, en algunas otras calles en Magdalena
o en la concurrida avenida Javier Prado.

Figura 3. Calle La Mar en Miraflores (fotografia de Maria Eugenia Ulfe,
noviembre de 2007).

Efectivamente, las propuestas de esta campafa de promocién del turismo nacional
incluyeron también la homogeneizacién de las tarifas y algunas reuniones publicas en
las que las agencias de viajes de cada departamento y localidad mostraban sus mejores
ofertas. También las fechas del calendario se adecuaron para favorecer el ocio, pues
al determinarse una serie de feriados largos se fomentaba el viaje por el pais'®. Pero
fue a través de la publicidad —sobre todo, mediante el uso de grandes carteles con
impactantes fotograffas— que el Estado mostré la accién politica y la difusién que
hace de sus recursos denominados turisticos. Naturaleza, geografia y patrimonio que
estdn —al parecer— expectantes frente a la llegada del fordneo.

Cabe senalar que las imdgenes —estas imdgenes— tienen una intencién politica.
En primer lugar porque revelan una accién del Estado que transmite un contenido
ideolégico y que acarrea relaciones implicitas de poder. En segundo lugar porque una
imagen determina qué mostrar y como hacerlo, y al mismo tiempo un intersticio,

 En un articulo publicado en la revista Quebacer, Vanessa Rodriguez Narviez (2008) senala la necesi-
dad de una mayor regulacién en la publicidad externa para prevenir o revertir la contaminacién visual
en la ciudad, ya que una publicidad desmedida impide un adecuado procesamiento de la informacién.
Es decir, se pierde el objetivo mismo de la publicidad, que es convocar la atencién del transetinte a
consumir el producto anunciado.

15 El régimen de feriados largos obedece a un proyecto del Estado con el propésito de fomentar el
turismo interno. Los tltimos gobiernos, sobre todo los dos periodos de Alberto Fujimori, han incenti-
vado esta propuesta de extender los momentos de ocio en el calendario.
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entendido como un momento de negociacién. Al elegir una imagen se afirma, al
mismo tiempo, una mirada sobre la realidad; se crea la necesidad de un orden, de
una accién gerencial. Pero también se hace uso de una relacién de poder que per-
mite transmitir una cierta forma de ver cémo es el otro; un filtro que condiciona la
mirada, que no implica, necesariamente, que el receptor sea pasivo. Por ejemplo, una
de las fotografias usadas en esta campafia fue la de dos sefioras sentadas en lo alto de
unos andenes en Andamarca (Ayacucho), mostrando una forma de ver al otro: en
este caso a las mujeres mimetizadas con la naturaleza. ;Cémo presentarlas de otra
manera? Sonrientes, relajadas, esencializadas. Ellas estdin mirando lo que td también
puedes ver si visitas Andamarca. Estos anuncios destacan miradas masculinas que
feminizan la naturaleza y muestran su superioridad: td también puedes acceder a ella,
también puedes tomarla. Hay algo de voyeur en ansiar verlo'y tenerlo zodo.

Sin embargo, hay un detalle adicional que se destaca en la seleccién de fotografias
para esta campana publicitaria. Y es que en correspondencia con el hecho de que el
Pert es un destino turistico debido a sus grandes iconos arqueolégicos (Iéase Machu
Picchu, Kuélap, Caral, el Senor de Sipdn), las fotografias refrendan la construccién
del pais como un destino de turismo de aventura, como lo expresa la siguiente cita:

Descubrir el Perti es descubrir un pais de ricos contrastes, donde la modernidad
también es protagénica. Una tierra de-fuertes raices ancestrales; pero también, de
cara al futuro. Quienes lo visitan, reconocen ademds, las virtudes de un pais emer-
gente; y reconocen, sobre todo;, la calidez, apertura y proverbial hospitalidad de los
peruanos. La magia, la historia, la naturaleza y la cultura lo esperan'®.

En la cuspide del diagrama elaborado para el Plan Estratégico Nacional de
Turismo (PENTUR)2008-2010 destacan el surf, el trekking, la arqueologia y las
aves como los nichos mds codiciados para visitar el Perd'. «Exdtico» y «auténtico,
«experiencia y aprendizaje» son las frases que acompanan e intentan explicar los espa-
cios turisticos y:las motivaciones para conocer el pais'®. Volveremos sobre este tltimo
punto mds adelante.

En una entrevista realizada en mayo de 2007 a una funcionaria de PromPerd, esta
senala que la fotografia publicitaria de la entidad ha experimentado una serie de cam-
bios en su presentacién. Las imdgenes de ruinas arqueoldgicas, como las de Caral o
Kuélap, aquellas que muestran una geografia apetecible para los sentidos, ambientes

1 heep:/ [www.youtube.com/watch?v=d3Nv8Cfaqpk&feature=related [Consulta: 23 de marzo de 2008].

17 Vease el gréfico 2: «Segmentacion del mercado turistico en el Perti». PENTUR 2008-2010, heep://www.
mincetur.gob.pe/newweb/Portals/0/PENTUR%20FINAL%20septiembre%20(2)%20(4).pdf, p. 22.

'8 Un ejemplo sobre la promocién del turismo de aventura en el Perd es el Royal Tour de Alejandro
Toledo (al respecto, véase Vich, 2007).
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exclusivos para la prictica de deportes de aventura, lugares que por momentos yacen
quietos y misteriosos se ven acompafadas, en este caso, de fotografias que incluyen
a las poblaciones locales.

En efecto, seglin las apreciaciones de la funcionaria de PromPer, en la actuali-
dad se exige que una fotografia publicitaria para el turista impresione al visitante,
que genere algin acercamiento con el entorno, un tipo visual de experiencias y los
deseos por aprehender el lugar que la imagen muestra. Sin embargo, la fotografia
no solo debe llamar al espectador a contemplar el escenario, sino que también debe
atraparlo e invitarlo a ser parte de él, a actuar. De ahi el énfasis de esta campafa por
mostrar también fotografias como las de sefioras admirando el paisaje de andenes en
Andamarca, tablistas en Mdncora (Piura), gente paseando en el muelle de Pimentel
(Chiclayo) y un largo etcétera.

Sin embargo, las imdgenes no son suficientes para promocionar el turismo interno.
Es necesario acompanarlas de relatos para terminar de edificar el objeto de deseo. Estas
imdgenes se asocian a un verbo que indica una accién en ejecucién: «conociendo lo
nuestro», «protegiendo lo nuestro», «valorando lonuestro», «disfrutando lo nuestro»,
en suma: «orgulloso de lo nuestro». Las frases'con el verbo en gerundio que acom-
panan la campana de afiches publicitarios reflejan también otra accién: viajar para
aprehender esa experiencia, para construir una vivencia y la memoria del otro. Aqui
lo interesante del uso del gerundio es que finalmente la accién de viajar no termina
cuando uno regresa a casa, sino cuando uno es capaz de construir una remembranza
del viaje. El recuerdo como prictica social es finalmente lo que permanece en gerun-
dio, ya que nunca acaba, se reinterpretard cada vez que el viajero narre la aventura.

:Qué nos sugieren estas frases ademds de acciones en proceso? El «capitalismo
cultural», que describen Rifkin (2002) y Yadice (2002), determina una nueva forma
de intervencién de lo cultural en lo politico, pero también un uso politico de lo
cultural. Las fotografias de las poblaciones —como las locaciones nacionales— no
significan un reconocimiento ciudadano, tampoco una consideracién que trata por
igual a las personas; muestran mds bien tiempos y espacios diferentes a los de uno:
misteriosos, lejanos, distantes. En una interesante critica a la metodologia del trabajo
de campo que usamos los antropélogos, Johannes Fabian (1983) sugiere que viajar
largas distancias o narrar las vivencias de pasivos sujetos impersonales configura una
relacién colonial con el otro, sujeto de la historia (o de la etnografia). El tiempo,
tema del estudio de Fabian, se convierte en un portador de significados y en el centro
que genera una serie de relaciones de poder. Ubicar al otro en un tiempo y espacio
diferentes de los de uno —esto es lo que el autor entiende por «negacién de simul-
taneidad»— se convierte en un hecho politico, no meramente discursivo. La mirada

disciplinaria es un discurso pero también un mecanismo de poder y dominacién
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(Foucault, 1990). Para seguir con el argumento de Fabian, la antropologia construyd
su objeto de estudio bajo los preceptos de que los tiempos del investigador y de la
comunidad (estudiada) eran diferentes; asi también el turismo construye su objeto de
deseo”. ;Implica el turismo, entonces, desarrollo equitativo o «para todos»?

Encontramos hoy que el discurso del turismo en el Pert abarca todos los dmbitos,
desde el Estado hasta los gobiernos regionales, los municipales y la misma poblacién®.
Esta realidad es tributaria de un orden mundial en el cual se percibe a esta actividad
como generadora de ingresos y motor de desarrollo?. Pero un tema que amerita un
estudio profundo es comprender cémo las poblaciones locales también hacen uso poli-
tico de estas imdgenes publicitarias y del turismo en la forma de una politica cultural,
pero con agendas e intenciones propias. Si bien, como sefialo lineas arriba, las imdgenes
pueden servir como filtros para mirar al otro, el otro también puede proyectar una cierta
imagen de lo que desea que se admire y ocultar otros aspectos. Van en este sentido los
intereses locales por administrar sus recursos, su identidad y la historia de su regién.
Razones legales por un lado, razones culturales por otro; en suma, razones econémicas.

¢Pero qué tipo de desarrollo se aspira a lograr con el turismo y quiénes son los
beneficiados? Vemos que no es un genuino desarrollo. humano como lo plantean los
organismos multilaterales. Tampoco es un'desarrollo igualitario, puesto que asume
la homogeneizacién y exotizacién de las poblaciones y de sus historias; ademds, no
permite expresar las discrepancias®. En este sentido, al parecer, el turismo se nos
presentaria como un proyecto desconectado, mas no lo es ya que forma parte impor-
tante de la expansién del 'mercado y del capitalismo en dreas que no tenfan valor
econémico (cuantificable) y que ahora vemos que gravitan en el PBI*. Considero que
aunque no influyen en el desarrollo humano de las poblaciones, las personas suenan
con los ingresos que se pueden llegar a percibir. Es una industria que genera muchas
expectativas y he ahi los peligros que entrana.

19 Gascén (2005, p- 13) sugiere que la antropologifa siempre ha mirado con suspicacia al turismo, pre-
cisamente porque el objeto de estudio de ambos es lo autéctono.

20 Recientemente, los estudiantes de Antropologia de la PUCP estin investigando el fenémeno del
turismo y su desarrollo en comunidades nativas. Al respecto, véase Biffi, 2005.

21'Véase la pagina web de la World Tourism Organization, una agencia especial de las Naciones Unidas:
hetp://www.unwto.org/index.php

22 Como fue el caso de la poblacién del Cusco en febrero del 2008, que se opuso enérgicamente a la
propuesta de la Ley N° 29164 (Ley de promocién del desarrollo sostenible de servicios turisticos en los
bienes inmuebles, integrantes del patrimonio de la nacién). Esto generd un clima de protestas, incerti-
dumbres y finalmente llevé a comentarios discriminatorios como el articulo en Somos, «Mal de altura»,
publicado el sidbado 16 de febrero del 2008.

% En la pagina web de Badatur se puede acceder a las cifras del PBI en el sector turismo y al significado
del turismo para el PBI peruano. www.observatorioturisticodelperu.com/badatur.php?pa=peru&id=
datecoperu
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REFLEXIONES FINALES: LAS IMAGENES Y EL PAIS

En el Plan Estratégico Nacional de Turismo (PENTUR), elaborado por Ignacio Sariego
Lépez y Carlos Garcia Santilldn para el periodo 2008-2010, se refuerza el espiritu del
turismo como una «herramienta de desarrollo econémico-social del pais»**. Volvamos
a las frases de la cuspide de la pirdmide de PENTUR sobre los nichos turisticos del
Perti: «exdtico» y «auténtico», «experiencia y aprendizaje». Cabe preguntarse qué sig-
nifican estas frases sobre como se piensa el pais. ;Histérico y de aventura? La montana
rusa, que es la argucia lingfiistica que usa Carlos Ivin Degregori (2000) para describir
cémo los peruanos dejamos de lado la politica durante la década de los noventa, parece
el tel6n de fondo de esta industria. ;O serd necesario un andlisis mds historico, como el
realizado por José Luis Rénique (2008), para entender la esperanza y los fracasos en la
historia del Pert? Es decir, las narrativas que se vuelven hegeménicas en un momento
determinado y que animan a la poblacién a pensar que realmente es posible salir del
subdesarrollo. Ahi figuran el guano, las explotaciones mineras, la pesca en un determi-
nado momento, el gas... y ahora «lo nuestro», nuestra historia, nuestra gente.

El turismo como politica publica (para el caso peruano) nos muestra una forma
colonial de administracién de recursos, de la historia y de su gente. El «ojo imperial»
(Pratt, 1992) promueve también una cierta forma de nombrar y acercarse al otro. Ah{
los mensajes de la campania «Salir dela rutinal», que acompanan las fotografias, pare-
cen hacer legible la geografia y encauzar el impetu de los visitantes. Por otra parte, su
referencia al tratamiento del bien comin —«lo nuestro»— sirve para que la industria
turistica Jegitime su accién en el pais, pero ya no solo desde una base econémica o
comercial, sino que ahora lo hard desde una razén politico-social. El turismo en la
actualidad, segtin el'mensaje, hace posible «preservar» y «valorar» lo cultural; es decir,
lo nuestro. ;Pero quiénes son los llamados a proteger este patrimonio? ;Los turistas y
PromPert o los ciudadanos de a pie que no pueden viajar? ;Cémo podemos partici-
par de estaactividad? Evidentemente, la respuesta para las dos preguntas es la misma:
el que viaja y va consumiendo lo nuestro.

Si bien la campana «;Sal de la rutinal» estuvo destinada a la poblacién en general
—con.el sutil mensaje de «tG también puedes hacerlo»—, debemos preguntarnos si
todos los ciudadanos peruanos podemos viajar. O si la economia permite a la gran
mayoria tener acceso a este tipo de placeres. En una clara demostracién de la des-
igual distribucién de la riqueza y del centralismo, Lima serd tanto la ciudad emisora
mds importante de turistas nacionales®® como el lugar desde el cual se deciden y

2 mincetur.gob.pe/newweb/Portals/0/PENTUR%20FINAL%20septiembre%20(2)%20(4).pdf, p. 14.

25 Para el afio 2007, Lima destaca como la mayor ciudad emisora de turistas nacionales (86%), seguida por
Arequipa (6%), Trujillo (5%), Chiclayo (2%) y Huancayo (2%). Indicadores recientes reflejan también que
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determinan las politicas —culturales, en este caso turisticas— y la propaganda que
pretenden mostrar /z imagen del Pert.

Pero una imagen tiene muchos significados. Por mds que se trate de encauzar
la mirada del turista y se contribuya en la construccién de «productos culturales»
(Ddvila, 2001; Cortés, 2007), la imagen es polisémica. He ahi sus peligros. He ahi
también la distancia (cultural) que se intenta mantener al representar de una forma
determinada y hacer uso de una frase con un verbo cuya accién no estd definida.

En el Pert, en sus actuales circunstancias, se vive una fiebre de las expresiones
culturales. La comida y el sabor (representados en otra campana de PromPerd, «Pera,
mucho gusto»), las expresiones del arte, de la historia, y el lenguaje que la convi-
vencia social motiva han cambiado la mirada del prejuicio y el fracaso para resaltar
el espiritu creativo y el ingenio que las manos de peruanos producen’. Asi, sin que
aun se haya desarrollado un andlisis extenso sobre este hecho, se estd viviendo en el
pais un reciente e interesante proceso de recuperacién del patrimonio cultural, de «lo
peruano», de «lo nuestro» por parte de una nueva élite econémica y empresarial que
ha afadido a la vieja ideologia capitalista un discurso de identidad nacional donde
lo peruano se celebra, lo andino se exporta y la selva vuelve nuevamente a ser colo-
nizada”. Para ello el nifo aburrido de la propaganda televisiva de «;Sal de la rutinal»
ansia que sus padres, jpor fin!, lo lleven de viaje durante el fin de semana. Retornar
al hogar termina de construir la.metdfora: se regresa a casa, se recupera la armonia,
se vuelve a lo familiar. Esto es, alejados de los problemas, que estdn ahi en ese otro
mundo que resulta anecddtico visitar pero no para quedarse a vivir.

la politica de feriados largos y los medios de comunicacién influyeron en el aumento del turismo interno en
el mencionado afio en 12%. Disponible en www.peru.info [Consulta realizada el 8 de mayo del 2008].
Sobre el crecimiento del turismo interno en el Pert, véanse:
http://badatur.turismo.usmp.edu/mapas/limatint.htm  http://badatur.turismo.usmp.edu.pe/mapas/tin
terno.htm

26 Esta frase, que forma parte del proyecto publicitario de la bebida gaseosa Inca Kola, fue plasmada en
«el polo mds grande del mundo». En internet (Peru.com) se lee lo siguiente: «Somos un pais creativo».
Con esta frase, millones de peruanos estamparon su firma en el polo mds grande del mundo, una idea
lanzada por Inca Kola para que nuestra creatividad se vea alrededor del planeta. Al respecto, Ignacio Pro,
jefe de marca de dicha empresa, indicé que en un estudio realizado con lideres de opinién descubrieron
que «el peruano no solo es creativo, sino que tiene caracteristicas especiales que lo distinguen de otras
nacionalidades, como su manera de sortear dificultades, de ‘gilear’ de ser gracioso, de tomar la vida
con gracia y poseer quilates de ingenio. Con estas cualidades, el enorme polo [...] sirvi6 para levantar
nuestra autoestima, muy venida a menos con las guerras pasadas y las derrotas en el futbol».
http://www.peru.com/noticias/idocs/2007/5/11/DetalleDocumento_406696.asp [Consulta: 25 de febrero
del 2008]. Véase también Cénepa, 2005, sobre la nueva relacién entre cultura y mercado.

%’ Van en concordancia con esto las ideas que el presidente Alan Garcfa plasmé en su serie de articulos «El
perro del hortelano», publicados en E/ Comercio los dias 28 de octubre y 25 de noviembre del 2007, y 2 de
marzo del 2008. En estos se propugna el usufructo de los recursos forestales y de los suelos «ociosos» que
posee la Amazonia, la intensificacién de la actividad agricola en la sierra, el uso del agua, la pesca y otros.
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