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Viajar no consiste Unicamente en trasladarse ni ser el
testigo omnisciente de los acontecimientos que suce-
den en un lugar. Esto porque al viaje lo constituyen, de
un modo econémico-comercial, la inventiva publicita-
ria, el consumo, la tecnologia, la industria. Mas también
acontece, como corolario a esta actividad, una reciente
serie de expectativas y problemas sociales Esta juntura
de los diversos 6rdenes —econdémico, social y politi-
co— ha complejizado el tema y ha hecho de la industria
del viaje (el turismo) el nuevo sino e imperativo que juz-
ga, estimula y lo gobierna todo.

Se dice que el Per lo tiene todo.' La riqueza cultural que
posee nuestro pais —sea en la expresion viva o en el pa-
trimonio arqueolégico— es de las mas antiguas y vastas.
Este conocimiento, que los textos y las investigaciones
respectivas resaltan, es también tema de meditacién y
justificacién para la accién politica,? el discurso mediati-
co y la publicidad de ensuefio que tanto entusiasman a
los empresarios, los agentes de turismo, los funciona-
rios del Estado, asi como al inquieto turista. Dia a dia
traban su alianza la memoria, la historia, el futuro y el
comercio para conseguir hablar bien del Per( y ofrecer-
lo —o reducirlo— como un producto o una imagen.? En

Este articulo es parte de los resultados de la investigacién sobre el
turismo, las politicas de identidad y la memoria en Ayacucho lleva-
da a cabo con el apoyo del Instituto Francés de Estudios Andinos.
«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 ani-
males estan resumidas aqui, en Pertd. Cual gigante catalogo, nos
muestra en su recorrido: costa, sierra y selva. Rios, lagos, cor-
dilleras [...] bailes, costumbres, comida, bebida, ritos, culturas,
monumentos envueltos en magia [...]. Todo, absolutamente todo,
resumido aqui, en un mismo lugar. Pert, pais pluricultural. Pert,
el catdlogo del mundo». PromPeru. Disponible en <http://www.
youtube.com/watch?v=dR0JHhKbq7s&feature=related>, con-
sulta hecha el 22 de febrero del 2008.

En este sentido, estamos de acuerdo con la propuesta de Gisela
Canepa (2007) de entender la gestién cultural también como una
herramienta politica.

Guillermo Cortés (2007) ha desarrollado un interesante estudio
sobre la «marca Per(» y el caso PromPerd.

tal sentido, en este trabajo estudiaremos los mensajes
politicos que yacen en las imagenes usadas durante la ul-
tima campafa publicitaria que efectué PromPert con el
fin de estimular el turismo interno («Salir de la rutina»).
Ademas, analizaremos la forma y el uso que se hace del
concepto pais y las implicancias que tiene para la vida
social. éQué nos brinda el turismo y qué implicancias
tiene para un pais como el Per? Aunque esta pregunta
es muy amplia y compleja, intentaremos esbozar una
respuesta preliminar.

El dio dindmico: lo antiguo y lo moderno

El turismo es una industria compleja, pues implica una
serie de nociones sobre el desarrollo econémico, la ges-
tion del espacio, las poblaciones y la cultura, asi como
el desplazamiento de una vasta cantidad de personas,
objetos y discursos; una suma que en la actualidad se
denomina «industria moderna».

En el caso peruano, esta se integra en la actividad eco-
ndémica haciendo uso de una serie de dicotomias y, apa-
rentemente, discursos antagénicos. Un solo ejemplo lo
constituye el uso de lo antiguo —referido a la historia,
ademas de lo exdtico, lo inmemorial, caracteristicas que
se hallan plasmadas en los paisajes y seres, en el exube-
rante mundo que se encuentra allende las metrépolis—
pero también de lo moderno —si es que entendemos
lo moderno como el desarrollo de infraestructura y la
tecnificacién de la realidad—. La unién de estos ambi-
tos, separados por la teoria y el criterio comun, se hace
efectiva por la practica viajera. Lo cultural es el sustento
basico de la actividad turistica peruana, pero no en cual-
quier tipo de expresién o acontecimiento. Para que for-
me parte de la industria turistica, debe ser presentado
como una expresion sensorial y vivible; es decir, todo
aquello de lo que se pueda «disfrutar», palpar, saborear,
retratar y, por cierto, recordar.



Autores como Bruner (2005), MacCannell (1988, 1999
y 2007), entre otros, han desarrollado un analisis sobre
el papel y el significado que adquieren, en este contex-
to, algunas nociones surgidas a propésito de la interac-
cién turista-nativo-medios de comunicacion. En efecto,
la autenticidad, lo tradicional, el folclor, la representa-
cién y la identidad —y ahora dltimo la imagen— son
conceptos que han sido desarrollados en los trabajos
clasicos de la Antropologia, 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 las expectativas de ven-
ta, a tal punto que adquiere la forma de una estrate-
gia —dentro del orden contemporaneo— con la que
se pretende granjear una mejor posicién social o una
cuota de poder.

El turismo realizé un ejercicio de adecuacién al mer-
cado que torna una pieza artistica, la fiesta patronal o
popular y el rito religioso, en el continente invariable
de la costumbre. Pero iqué sucede cuando en las co-
munidades nativas se recrean las danzas especialmente
para los turistas? Se trata de una estrategia desarrolla-
da habilmente por el Estado, las agencias y las propias
poblaciones de un modo «espectacular». Con esto no
se niega el hecho social que representan las expresio-
nes festivas. Y sin embargo, la identidad, antes esencial
y ahora como recurso, se muestra fluida, sin fronteras
y negociable. Asi se la menciona, crea y recrea en cada
danza o en cada representacién hecha para los turistas.
Lo cultural se muestra semejante a una «materia pri-
ma», pero cuya novedad esta en el grado compartido
—pero asimétrico— de su gestion: es usado por el Es-
tado y también por aquellas poblaciones que necesitan
acrecentar su economia, prestigio y capital simbdlico
(Bourdieu 2001).

Ahora bien, para que en el Pert el turismo y la cultura
vayan juntos, se los debe unir por un sutil e ideoldgico
mensaje; esto en la forma de un relato hecho de pala-
bras e imagenes:

Descubrir el Pert, es descubrir un pais de ricos contras-
tes, donde la modernidad también es protagénica. Una
tierra de fuertes raices ancestrales; pero también, de cara
al futuro. Quienes lo visitan, reconocen ademas, las virtu-
des de un pais emergente; y reconocen, sobre todo, la ca-
lidez, apertura y proverbial hospitalidad de los peruanos.
La magia, la historia, la naturaleza y la cultura lo esperan.*

Durante el afio 2007, PromPer(® realizé una serie de
promociones y campafas en los medios de comunica-
cién, entre los que resaltan «Pert, mucho por descu-
brir» y «Salir de la rutina», que buscaban motivar a los
potenciales viajeros a:

...escaparse de la rutina y vivir nuevas experiencias apro-
vechando los feriados largos y fines de semana [...esto]
que estara en los medios masivos de comunicacién, esta
dirigido a mostrar que en el Pert hay mucho por descubrir
e invita al viajero nacional a quedarse a conocer lo nues-
tro. El Peri se pone en bandeja para que el turista na-
cional se motive a viajar de acuerdo a sus posibilidades y
experiencias.®

PromPeru. Disponible en <http://www.youtube.com/watch?v=d
3Nv8Cfagpk&feature=related>. Consulta hecha el 23 de marzo
del 2008.

PromPer, la Comisién de Promocién del Pert para la Exporta-
cién y el Turismo, es en la actualidad un conjunto que integra a la
ex Comisién para la Promocién de Exportaciones (Prompex) y a
la ex Comisién de Promocién del Pert (PromPert) —encargada,
anteriormente, de la promocién del turismo— de acuerdo con el
D. S. 003-2007-Mincetur.

PromPert Noticias. Disponible en <http://www.peru.info/noti-
cia/exp_Noticia_Detalle.asp?Acc=Show&ID=9994&ic=&p>.
Consulta hecha el 2 de octubre del 2007. El énfasis es nuestro.

T
(AR

D)

Perd 21, 21 de febrero de 2008



Efectivamente, las propuestas incluyeron la homoge-
neizacién 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 —expresada en la difusién de videos y el
uso de anuncios fotograficos— que se mostroé la accién
politica y la difusién que hace el Estado de sus recursos
denominados turisticos, como son una naturaleza im-
pactante, una geografia y un patrimonio que estan —al
parecer— expectantes frente a la llegada del foraneo.

Las imagenes tienen una intencién politica. Pero ¢por
qué lo son? Primero, porque es una accién del Estado
que transmite un contenido ideoldgico y que acarrea
relaciones implicitas de poder. Segundo, una imagen
determina un qué mostrar y cémo hacerlo, y al mismo
tiempo un intersticio, entendido como un momento de
negociacion. Al elegir una imagen, se afirma, al mismo
tiempo, una mirada sobre la realidad; se crea la necesi-
dad de un orden, de una accién gerencial.

La magia del gerundio

«Conociendo lo nuestro», «Protegiendo lo nuestro»,
«Valorando lo nuestro», «Disfrutando lo nuestro», en
suma: «Orgulloso de lo nuestro». Esta forma verbal im-
personal, «que expresa una accién de limitada duracién
y en proceso de ejecucion» (Moliner 1998: 1392, el én-
fasis es nuestro), ha sido usada, durante los ultimos me-
ses del afo 2007, en los afiches publicitarios que Prom-
Perd sembré en algunos puntos de la ciudad de Lima.
Algunas cuadras de la avenida La Marina, la zona cerca
del aeropuerto, la avenida La Mar y la avenida del Ejér-
cito en Miraflores, algunas otras calles en Magdalena, o
la concurrida avenida Javier Prado, sirvieron de locacién
para mostrar el escenario.

Son anuncios e imagenes en los que, efectivamen-
te, se muestra una apetecible —para los sentidos—

El régimen de feriados largos obedece a un proyecto del Estado
por fomentar el turismo interno. Los Gltimos gobiernos, sobre
todo durante los dos periodos de Alberto Fujimori, han incen-
tivado esta propuesta de extender los momentos de ocio en el
calendario.

geografia.? Lugares que por momentos yacen «quietos»
y misteriosos.’

Los mensajes que los acompafnan son elocuentes; asi,
{qué nos sugieren estas frases? Pareciera un proceso
moderno de colonizacién, en el sentido de una admi-
nistraciéon de nuestros recursos, nuestra historia y su
gente. Los mensajes parecen hacer legibles la geografia
y encauzar el impetu de los visitantes. Por otra parte, su
referencia al tratamiento del bien comiin —lo nuestro—
sirve para que la industria turistica legitime su accién en
el pais, pero ya no solo desde una base econémica o co-
mercial, sino que ahora lo hara desde una razén politi-
co-social. En suma, el turismo en la actualidad, segtn 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? o icémo
podemos participar de esta actividad? Evidentemente,
la respuesta para las dos preguntas es la misma: el que
viaja y va consumiendo lo nuestro.

Si bien la campana «Salir de la rutina» estuvo destinada
a la poblacién en general —con el sutil mensaje de «tu
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
sera tanto la ciudad emisora mas importante de turistas
nacionales'® como el lugar desde el cual se deciden y

La nocién de la fotografia turistica, segiin una entrevista que reali-
zamos en mayo de 2007 en las oficinas del Ministerio de Comercio
y Turismo a la funcionaria de PromPeru E. Yéanez, ha experimenta-
do una serie de cambios en su presentacién. En efecto, segin sus
apreciaciones, en la actualidad se exige que una fotografia impre-
sione al visitante, que genere alglin 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 de atraparlo e invitarlo a ser parte de él, a actuar. Todo esto
en contraste con las antiguas postales que mostraban un escenario
deshumanizado.

Un ejemplo sobre la promocién del turismo de aventura en el
Per( es el Royal Tour de Alejandro Toledo (al respecto, véase Vich
2007).

Para el afio 2007, Lima destaca como la mayor ciudad emisora de
turistas nacionales (86%), luego contintia Arequipa (6%), Truijillo
(5%), Chiclayo (2%) y Huancayo (2%). Indicadores recientes re-
flejan también que la politica de feriados largos y los medios de co-
municacién influyeron en el aumento del turismo interno en el afio
2007 en 12%. Disponible en <www.peru.info>, revisado el 8 de
mayo de 2008. Sobre el crecimiento del turismo interno en el Perd,
véanse <http://badatur.turismo.usmp.edu/mapas/limatint.ntm> y
<http://badatur.turismo.usmp.edu.pe/mapas/tinterno.htm>.



determinan las politicas —culturales, en este caso turis-
ticas— y la propaganda que pretende mostrar la imagen
del Peru.

Una imagen y varias miradas

Fue en julio de 2007 cuando en Lisboa se eligieron las
siete nuevas maravillas del mundo moderno. Machu
Picchu ocupé el cuarto lugar en correspondencia con
el nimero de votos recibidos por medio de Internet.
Las celebraciones en Lima, Cusco y en otras ciudades
del pais, asi como en los medios de comunicacién loca-
les —television, periédicos—, fueron espontaneas y en
algunos casos, como en el Cusco, masivas. El impacto
que tuvo esta noticia fue tal que hasta el presidente de
la Republica improvisé un mensaje en el cual resaltaba
la belleza del monumento, la historia de la que los pe-
ruanos son herederos y el enorme beneficio econémi-
co —turistico— que significaria para el pais que, desde
ahora y para siempre, Machu Picchu fuera una maravilla
del mundo moderno. Transcurrida la celebracién, la mi-
nistra del sector, Mercedes Araoz, felicité a «todos los
peruanos» por su participacion y entrega al momento
de votar. La maravilla, convertida en «recurso» cultural,
ofrecia un valor agregado al pais frente al mercado turis-
tico mundial. Por boca de la ministra Araoz, el turismo,
siguiendo su metafora, determina una nueva mirada del
pais''; pero cabria preguntarse iqué significa «ser bien
visto»? o {qué naturaleza posee esta mirada? Tal vez esta
observacién se deba a que la industria —que va viento
en popa y ha agregado cifras al PBI'>— por fin ha calado
en la mentalidad de los peruanos. Empero, como dice
el son, «la vida te da sorpresas, sorpresas te da la vida»:
meses mas tarde, a inicios de 2008, la ciudad del Cusco
paso de ser el escenario idilico que propiciaba la eufé-
rica mirada y el discurso, a transformarse en un campo
de batalla.

A raiz de las protestas en el Cusco, que se desarrollaron
debido a la propuesta del congresista Carlos Bruce,'?

' Dijo la Ministra Aréoz: «El Pert esta muy bien visto en el ambito
internacional como destino turistico». En <http://www.elcomer-
cio.com.pe/ediciononline/HTML/2008-01 - | 4/el-gobierno-esti-
ma-que-mas-dos-millones-turistas-visitaran-pais-durante-2008.
html>.
Segun los datos estadisticos que provee BADATUR, «El PIB. del
sector turismo en los Gltimos 16 afos [1991-2007] fluctdo en ran-
gos de 3,5% y 4,1 %». Disponible en <http://www.badaturperu.
com.pe/mapas/pbisturi.htm>, consulta hecha el 12 de mayo de
2008.
3 La Ley 29164 de Promocién de Desarrollo Sostenible de Servi-
cios Turisticos en los Bienes Inmuebles Integrantes del Patrimonio

Raul Vargas entrevistaba en RPP, el |5 de febrero de
este ano, a un representante del gremio de hoteles de
la ciudad, quien preocupado por la «<mala imagen» que
ahi se veia sefalé: «¢Quién desea visitar una ciudad vio-
lenta?». La postal, la maravilla y el simbolo decayeron, y
con ello el fugaz prestigio que se habian granjeado los
cusquefios. Ahora, las autoridades mencionaban con
frecuencia las palabras violentistas, extremistas y sub-
versivos. Fue también este el momento en el que el ojo
de la ministra se puso a prueba:

...es una preocupacién del ejecutivo la obstinacién de al-
gunos dirigentes cuzquenos en derogar una ley que bene-
ficiaria el potencial turistico de otros departamentos del
pais [...] y que busca que se preserve el patrimonio [...]
y lo que se haga sea acorde con la belleza paisajistica de
estos monumentos. '

Por supuesto, inmediatamente, llegaron los castigos de
los patrones: el Cusco no seria ya una de las sedes de
la cumbre de la APEC y era necesario desarrollar una
estrategia de emergencia para mostrar un Peru pacifico,
democratico y moderno.

El turismo ¢un proyecto para todos?

Encontramos hoy en dia que el discurso del turismo en
el Pert abarca todos los ambitos, desde el Estado hasta
los gobiernos regionales, municipales y la misma pobla-
cién.'® Esta realidad es tributaria de un orden mundial
en el cual se percibe a esta actividad como generadora
de ingresos y motor de desarrollo.

En tal sentido, el ejemplo del Cusco es peculiar y para-
ddjico porque ilustra la diversidad de propuestas e inte-
reses, la heterogeneidad cultural y el conflicto social. En
efecto, por un lado tenemos al Estado y la Ley de Con-
cesion del Patrimonio, que expresa un tipo de gestion

Cultural de la Nacién fue inspiracién del congresista Carlos Bruce.
Polémica y criticada, desperté una serie de protestas en la ciudad
del Cusco debido, en parte, a la falta de voluntad de negociacién
de los agentes estatales con todas las demas fuerzas politicas y
econdmicas de la provincia. En efecto, solo se privilegié a los mi-
croempresarios. Sobre el tema, véase Irma del Aguila, «Patrimo-
nio, defensa de... y privatizacién (éen qué idioma?): a propésito de
las movilizaciones en el Cusco». Coyuntura, afio 4, nimero 17.
El Comercio, disponible en <http://www.elcomercioperu.com.
pe/ediciononline/HTML/2008-02-2 | /el-paro-48-horas-cusco-le-
hace-dano-al-pais-considero-ministra-araoz.html>, consulta he-
cha el 6 de mayo de 2008.
'$ Recientemente, los estudiantes de Antropologia la PUCP estan
estudiando el fenémeno del turismo y su desarrollo en comunida-
des nativas. Al respecto, véase Biffi (2005).



cultural destinada a favorecer a un grupo econémico.
Por otra parte, se encuentra el interés local por admi-
nistrar sus recursos, ya que forman parte de la identidad
y la historia de la regién. Razones legales, por un lado;
razones culturales, por otro; en suma, razones econd-
micas. ¢Pero qué tipo de desarrollo se aspira 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 de las
poblaciones y sus historias, y no tolera discrepancias.
En este sentido, encontramos que el turismo parece un
proyecto desconectado pero no inocente, pues influye
en el PBl 'y no directamente en el desarrollo humano, y
sin embargo las personas suefian con los ingresos que se
pueden llegar a percibir.

En el Pert, en sus actuales circunstancias, se vive una
fiebre de las antano vilipendiadas expresiones cultura-
les. La comida y el sabor, las expresiones del arte, de la
historia y el lenguaje que la convivencia social motiva,
han virado el derrotero del prejuicio y el fracaso por el
de la creatividad, la abundancia y la posibilidad ilimitada
de las hechuras por las manos y el ingenio peruanos.'®
Asi, sin que aun se haya desarrollado un analisis extenso
sobre este hecho, se ha producido un reciente y gran
proceso de recuperacion del patrimonio cultural, de lo
peruano, por parte de una nueva elite econémica y em-
presarial, que ha anadido a la vieja ideologia capitalista
un discurso de identidad nacional, donde lo peruano se
celebra, lo andino se exporta y la selva, nuevamente,
vuelve a ser colonizada'’

16 Esta frase, que forma parte del proyecto publicitario de la bebida
gaseosa Inca Kola, fue plasmada en «el polo mas grande del mun-
do». En Internet se lee lo siguiente: «“Somos un pais creativo”.
Con esta frase, millones de peruanos estamparon su firma en el
polo mas grande del mundo, una idea lanzada por Inka Kola para
que nuestra creatividad se vea alrededor del planeta. Al respec-
to, 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 espe-
ciales que lo distinguen de otras nacionalidades, como su manera
de sortear dificultades, de “gilear”, ser gracioso, de tomar la vida
con gracia y poseer quilates de ingenio. Con estas cualidades, el
enorme polo [...] sirvié para levantar nuestra autoestima, muy
venida a menos con las guerras pasadas y las derrotas en el fut-
bol». Disponible en Peru.com <http://www.peru.com/noticias/
idocs/2007/5/1 1/DetalleDocumento_406696.asp>, consulta he-
cha el 25 de febrero de 2008. Véase también el articulo de Gisela
Canepa (2005) sobre la nueva relacién entre cultura y mercado.

"7 Van en concordancia con esto las ideas que el actual presidente,
Alan Garcia, plasmé en sus articulos «El perro del hortelano» pu-
blicados en El Comercio los dias 28 de octubre y 25 de noviembre
de 2007, y 2 de marzo de 2008. En estos se propugna el usufruc-
to de los recursos forestales y los suelos «ociosos» que posee la
Amazonia, la intensificacién de la actividad agricola en la sierra, el
uso del agua, la pesca y otros.

Pareciera, entonces, que vivimos en un pais paraddjico,
en el que la creatividad es usada para aliviar la pobreza,
y los atractivos turisticos, para no mirar los grandes pro-
blemas nacionales que tenemos en lo cotidiano. Las dis-
crepancias resultan inaceptables, como la propaganda
televisiva de la campana de PromPer( que nos muestra
la imagen de un nifo aburrido, semana a semana, y que
suefa con que, esta vez, sus padres isalgan de la ruti-
na!, se olviden de los problemas, lo lleven de paseo y
la unién familiar se restablezca en el viaje. Obviamente,
la familia consigue volver a casa y el pais sigue con sus
problemas. |
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