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RESUMEN. En la actualidad del turismo internacional las diversas regio-
nes del planeta se dividen en cltsteres de mercado especializados para la
atracciéon del consumo de la experiencia que implica, esto a través de la
constitucién de “marcas-pais”. Es en este marco contextual que se realiza
el presente andlisis del discurso sobre la Responsabilidad Social Empresa-
rial, los Certificados de Sostenibilidad Ambiental y la campafia oficial del
Instituto Costarricense de Turismo (ICT) en el afio 2012, en los cudles los
estereotipos de la imagen del trépico, del turismo de naturaleza, sol y playa
se articulan con el aprovechamiento retérico de la imagen de la poblacién
local de Costa Rica como la del “pais mas feliz del mundo”, hacia el maqui-
llar las contradicciones sociales, laborales, culturales y ecoldgicas internas,
siguiendo mitos sobre el excepcionalismo costarricense. Este proceso refleja
una divisién global del sistema mundo (Wallerstein, 2005), en la cual los
centros mundiales conforman “periferias del placer” (Ash y Turner, 1999),
donde algunas se encuentran dentro del circuito geografico tropical del
planeta bajo imaginarios de exotismo (Beltran, 2008) especificos, los cuales
podriamos denominar como “tropicalismo”. A la par de esto, siguiendo la
l6gica del “colonialismo interno” (Amin, 2009), las élites del Estado-Na-
cién de estas regiones tropicales conforman el “auto tropicalismo”, que es
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el construir la imagen local a semejanza de los deseos de ocio y fantasia que
los centros globales conforman.

PALABRAS CLAVE: turismo, marca-pafs, tropicalismo, auto-tropicalismo,
colonialismo, geopolitica.

ABSTRACT. Currently, in the geopolitics of international tourism, the
various regions of the planet prone to tourism are divided into speciali-
zed market clusters to attract the consumption of the experience, through
“country brands”. It is within this framework that the present discourse
analysis of Corporate Social Responsibility, the Environmental Sustainabi-
lity Certificates and the official propaganda of the Costa Rican Tourism
Institute (ICT) in 2012, in which the stereotypes of the image of the tropic,
nature tourism, sun and beach tourism are articulated with the rhetorical
use of the image of the local population of Costa Rica as that of the “ha-
ppiest country in the world”, towards to makeup social, labor and cultural
internal contradictions, following myths about Costa Rican exceptionalism.
This reflects a clear global division, in which the world Centerst push the
making of “peripheries of pleasure” (Ash and Turner, 1999) that are within
the planet’s tropical geographic circuit, under specific imaginary exoticism
(Beltran, 2008), which we could name as “tropicalism”. Along with this,
following the logic of “internal colonialism” (Amin, 2009), the political and
economic elites of the Nation-State of these tropical regions develop what
we could call “self-tropicalism”, which is to build the image local similar to
the desires of leisure and fantasy that global centers make up.

KEYWORDS. tourism, country brand, tropicalism, self-tropicalism, colo-
nialism, geopolitics.

INTRODUCCION

Desde los afos 20 del siglo pasado Yolanda Oreamuno (1999) se
mostraba critica con lo que llamé “mitos tropicales” para imagi-
nar “Costa Rica” como espacio para la mirada extranjera desde
las agencias de turismo. Con el pasar de un siglo este tipo de mi-
tos siguen expandiéndose y consoliddndose, el Instituto Costarri-
cense de Turismo (ICT) desde la segunda mitad del siglo pasado
se vale de este tipo de imédgenes para la atracciéon del turista in-
ternacional de alto poder adquisitivo. El presente articulo asocia
esta utilizacién contemporanea de ciertos “mitos tropicales” en la
configuracién actual del discurso del ICT con la divisién presente
del sistema-mundo entre centros y periferias (Wallerstein, 1999),
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principalmente como una reactualizacién del legado colonial con el
uso del “exotismo cultural” y del “capitalismo verde” como formas
cultural y econémica dominante en funcién del turismo, lo que més
adelante se observa que se configura en ciertas regiones del trépi-
co del planeta como “tropicalismo”, cuya contraparte interna para
adecuarse a esa imagen externa corresponderia al “autotropicalis-
mo” como forma particular de “auto exotismo” y de configuracién
de cierta economia politica a lo interno. Para ello se analiza la cam-
pafa oficial del ICT del periodo en estudio, asi como la discursivi-
dad en dos d&mbitos que destaca el ICT en el turismo costarricense,
como son los Certificados de Sostenibilidad Ambiental y el Turis-
mo Rural Comunitario.

El presente articulo se basa en un capitulo de la investigacién
realizada por el autor denominada «“Costa Rica” como periferia
del placer. Poder, colonialidad y resistencia en torno al turismo y
la inmigracién en playa Matapalo»', en la cual se efectué observa-
cién participante y entrevistas a personas migrantes trabajadoras
de un mega hotel en construccién, a personas pobladoras locales y
a turistas presentes en la comunidad de Sardinal, Guanacaste, asi
como un andlisis del discurso de la propaganda oficial del Instituto
Costarricense de Turismo (ICT) del 2012. De esta forma, en el pre-
sente articulo se profundiza en este tiltimo apartado sobre el ICT y,
por tanto, intenta conservar las referencias académicas y de la web
utilizadas en el periodo estudiado.

Durante los afios 2011 y 2012 el slogan comercial de la mar-
ca-pais, denominado “Sin ingredientes artificiales”, fue suplemen-
tado con el “A million dollars gift of happiness”, el cual es el que
se analiza en el presente articulo. Posteriormente, a partir del 2013
hay un cambio en la marca-pais hacia el eslogan “Esencial Costa
Rica”, la cual ha tenido mayor acogida que la campafia analizada
en este articulo y permanece constante hasta la actualidad. De esta
forma, se denota, como se verd mas adelante, el vaivén de la logica
de consumo y mercadotecnia cambiante en estos procesos, segtin
el ir y venir de la oferta y demanda internacional. Sin embargo,
que el periodo de estudio haya sido el 2012 no limita la actualidad
del andlisis ya que, muchas de las tendencias de configuraciéon del
discurso turistico aca analizadas son de largo aliento.

1 Agradezco enormemente al Instituto de Investigaciones Sociales de la Universi-
dad de Costa Rica el haberme otorgado la beca “Jévenes Investigadores” durante
el afio 2012 para la realizacion de la investigacion.
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La configuracién de esta discursividad donde se tiende a mez-
clar la imagen de lo “no artificial”, lo “esencial natural”, junto a la
“felicidad” interna de la poblacién costarricense, tiene consolida-
cién con el surgimiento, en los afios noventa del siglo pasado, del
discurso dominante del “desarrollo sostenible”, visto como el desa-
rrollo dentro del sistema capitalista que seria arménico con el am-
biente natural y con la sociedad. Ligado a este proceso, la ONU y su
vertiente enfocada en el turismo, que es la Organizacién Mundial
del Turismo (OMT), hace suya esta doctrina, denomindndola “tu-
rismo sostenible” (OMT, 2012)2. A su vez, el Estado costarricense a
través del Instituto Costarricense de Turismo (ICT) ha convertido
en dominante esta discursividad, en la promocién como un pais
“estrella” en el turismo sostenible, esto expresado principalmente
en significantes como el “ecoturismo”, la “responsabilidad social
corporativa” y el “turismo rural comunitario”, segtn se puede ob-
servar en la pagina web oficial® y en la pagina oficial de Facebook*
del ICT en el periodo del presente estudio.

Un ejemplo de esta discursividad es lo que comenta el Ministro
de Turismo en el 2011, Allan Flores (Cérdoba, 2011) sobre la cam-
pafia publicitaria del ICT de ese momento:

Hoy hemos asumido el reto de apostar por la creatividad y la
innovacién. Es hora de que nos presentemos ante el mundo tal cual
somos, un pais con un marcado compromiso con la sostenibilidad,
un destino elogiado por nuestra calidad de vida y principalmente
por nuestro calor humano, un lugar que cautiva sorprende y
enamora (parr. 4).

En el contexto reciente de la globalizacion, el enfoque neoliberal del
turismo se consolida para Bldzquez, Cafiada y Murray (2011) con
el Consenso de Washington a finales de los ochenta del siglo pasa-
do, promovido por medio de la Reserva Federal norteamericana y
el Fondo Monetario Internacional, estableciendo una hoja de ruta

2 Que la ONU tenga un brazo enfocado en el turismo es paradéjico, ya que la ONU
usualmente se enfoca en actividades directas sobre “derechos humanos”, como
en el caso de la UNESCO, el ACNUR, la OIM, UNFPA, etc., pero el vinculo con el
turismo no se hace tan claro. Esto expresa igual el lugar de desproblematizacién
que el turismo tiene el dia de hoy como aparente lugar de poco conflicto socioam-
biental, més bien como herramienta de “desarrollo sostenible”.

3 http:/ /www.visitcostarica.com/

4 http:/ /www.facebook.com/visitcostarica?fref=ts
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para disciplinar a los paises periféricos azotados por la crisis de la
deuda externa, especialmente los latinoamericanos. El Estado en
su vertiente neoliberal (Harvey, 2007) tiende a jugar un papel de
validacion, legitimidad y facilidad con el capital transnacional y
su inversion desregulada. Este papel del Estado no se reduce solo
a incentivar la inversion extranjera directa con inversion financiera
publica, infraestructura fisica y juridica que le facilite su desarrollo,
sino que también se encarga de la constituciéon de la infraestruc-
tura de saber-poder (Foucault, 2006), es decir, de legitimacién de
una racionalidad especifica acerca del uso/explotacién de recursos
laborales, naturales y sociales. Es en la tendencia dada por estos
procesos globales que se da la configuracién del turismo contem-
poréneo en Costa Rica.

En relacién con lo anterior y en sintonia con la ola global alrede-
dor del crecimiento exponencial del turismo desde la tltima parte
del siglo anterior, Costa Rica pasa a conformar el turismo como la
principal economia de exportacién, por ejemplo, para el 2010 de un
total de 9,340 millones en exportaciones, el turismo reporta 1.977
(representando un 21,2%), el banano 675,1 y la pifia 675,1 (ICT,
2010). Sobrepasando por bastante la economia agroexportadora
usual, pero continuando una légica de “economia de postres” en la
que se apuesta el grueso de la economia a productos ligados al lujo
y el ocio, lo cual deja vulnerable a que en momentos de crisis inter-
nacional los paises del primer mundo que consumen estos produc-
tos (frutas, café, turismo) no los prioricen y, por ende, caiga la eco-
nomia local, poniendo en condicién critica la soberania alimentaria
interna del pais al depender del vaivén del mercado internacional.

En este contexto el turismo tiene un muy buen lobby politico y
econdmico, ya que al concebirse bajo la imagen de ser una “industria
sin chimeneas” suele ser muy desproblematizado, suponiendo que
sus efectos dafiinos a la sociedad, la cultura, las subjetividades y
la ecologia son reducidos. Sin embargo, este articulo intenta ir en
una linea contraria, al caminar hacia una mirada de problemati-
zacion critica de su establecimiento muchas veces rapido y poco
reflexionado en el pais, de ahi que se suma a una tradicién critica
tanto desde movimientos sociales y comunidades como desde la
academia, véase, por ejemplo, Blazquéz, Canada y Murray (2011);
Cafada (2011) y (2010); Castellén (2005); Castillo (2008); Corde-
ro (2003), (2006) y (2008); Cordero y Montijn (2002); Raymond
(2004); Rivers-Moore (2007); Harnecker y Lizana (2001); Morales
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et.al (2011); Ramirez (2008) y (2010), por mencionar algunos tra-
bajos cercanos al periodo de la investigacion.

El articulo se divide en ocho partes, un primer apartado meto-
dolégico, dos apartados iniciales sobre el contexto geopolitico en
que se da la preminencia del discurso del turismo sostenible en
Costa Rica con su marca-pais, tres apartados de andlisis de los dis-
cursos del ICT (sobre la campana publicitaria, los Certificados de
Sostenibilidad Turistica y el Turismo Rural Comunitario), un anéli-
sis global que introduce los conceptos de tropicalismo y auto tropi-
calismo como configuraciones contemporaneas del legado colonial
de exotismo, y las conclusiones.

METODOLOGIA

La informacién se obtuvo de la pagina web oficial y de Facebook
del Instituto Costarricense de Turismo durante los meses de marzo
a diciembre del afio 2012. Los procedimientos cualitativos de anali-
sis utilizados implicaron (Valles, 1997):

1. Recoleccién de informacion presente en las paginas durante
ese periodo, estas paginas fueron: A. El menu principal de
la web oficial del ICT para analizar los componentes de la
campafia “a million dollar gift of happiness”, la cual incluye
B. Visitacion periddica del Facebook oficial ICT, asi como los
apartados en la web oficial sobre C. Certificados de Sostenibi-
lidad Ambiental y D. Turismo Rural Comunitario.

2. Generacion de categorias descriptivas con base a los segmen-
tos: A. Campania publicitaria del ICT, B. Certificados de Soste-
nibilidad Ambiental y C. Turismo Rural Comunitario.

3. Clasificacién de contenidos con la deteccién de tendencias
discursivas y contrarrestarlas.

4. Establecimiento de descripciones, comparaciones e interpreta-
ciones comprensivo-explicativas sobre las categorias y conte-
nidos surgidos con relacién al contexto sociohistérico.

Este proceso se sigui6 junto a herramientas del analisis critico del
discurso de Parker (1996) y (2005), lo cual implicé determinar pa-
trones de los textos no en si mismos tinicamente, sino en su articu-
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laciéon con el contexto sociohistérico en que surgen, en sus formas
de interaccién ideolégicas con énfasis en las relaciones de poder y
las resistencias sociales en ellas. Asi, las cadenas lingiiisticas se ana-
lizaron como atravesadas por el poder, por ejemplo, en separacio-
nes por clase social, raza, nacionalidad o en separaciones identita-
rias entre el “ellos” y el “nosotros” en la discursividad. De ahi que
el uso del andlisis del discurso no se hace sobre la pretensién de
entender las cadenas lingiiisticas en su aparente “pureza” o “neu-
tralidad” sino que implica un posicionamiento en el andlisis que
queda explicito para poder ser reflexionado, debatido y discutido.

EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA-PAIS EN EL
MERCADO INTERNACIONAL

Para el 2006 entre los 10 principales destinos de las personas ciu-
dadanas de Estados Unidos en América destacaba Costa Rica en el
octavo lugar, mientras que los restantes paises de Centroamérica no
aparecian en los primeros 25 lugares (Vargas, 2006). Esta tendencia
contintia hasta la actualidad. Costa Rica es el principal atractivo
turistico de América Central a nivel de cantidad de visitas anuales.
Asi, la estructura a nivel micro y macro del pais se enfoca en esta
promocion turistica y pasa a ser esta actividad su principal fuente
econdémica, como vimos antes (ICT, 2010).

Esta imagen de “Costa Rica” se muestra bajo la conversién en
una marca-pais, impulsada por el ICT, con el eslogan de “Sin ingre-
dientes artificiales” y para el 2012 con el “Costa Ricas a million do-
llar gift of happiness”. Lo especifico de la oferta turistica de Costa
Rica: se enfatiza la naturaleza y es reconocida a nivel internacional
como un gran destino del “turismo sostenible”, como efecto dife-
renciador con el mercado més cercano, que es el centroamericano.
Para Hellin y Martinez (2009), una marca-pais en el turismo se
convierte en un vehiculo a través del cual se identifica la oferta para
el mercado mundial del consumo turistico, se le presenta de forma
atractiva, intentando subjetivamente provocar deseo y generar ex-
pectativas positivas. Conformando una suerte de “personalidad”
tnica y diferenciada que sea atractiva para la demanda, por lo que
su funcién es lograr un posicionamiento deseado en la subjetividad
de quienes son potencialmente consumidores. Esta marca preten-
de, expresan los mismos autores, un buen posicionamiento en la
vigente economia del “consumo de la experiencia” (especializa-
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ciéon de la economia de servicios) muy importante en la actualidad
del capitalismo donde la publicidad juega un papel fundamental,
creando una imagen global y homogénea de una regiéon determi-
nada.

Donaire (2012) resalta lo crucial del juego semantico en la publi-
cidad y mercadotecnia previa al viaje turistico, ya que debe de te-
ner la capacidad de generar el deseo, de incentivar fantasias, sobre
el consumo del ocio que implica el turismo. Esto supone la presen-
cia en revistas especializadas de turismo, paginas web, publicidad,
videos de Youtube, plataformas como Instagram y Facebook, asi
como imaginarios y estereotipos “boca en boca” sobre las image-
nes de cémo es el destino, por lo que el marketing del turismo y la
configuracién de su mirada especifica supone ir a encontrar lo que
ya se sabe que se va a encontrar al lugar turistico, lo que le vendié
la publicidad (la gente no tiende a pagar grandes sumas de dinero
para ir al otro lado del mundo a un lugar desconocido que no lle-
ne sus fantasias o no le dé la misma foto de Instagram que ya vio
previo en miles de otras personas). Aqui el lugar de la publicidad
como “pantalla de la ideologia” que analiza Zizek (2004) desde
el psicoanalisis, es fundamental. Para ¢/, la fantasia no es algo asi
como una suerte de realidad paralela que se crea para compensar
lo que la realidad concreta no provee, mds bien cumple la funcién
inversa, la fantasia es lo que da el marco de coordenadas para lo
que se concibe como realidad concreta.

En todo esto, es crucial la capacidad de generar el suficiente efec-
to de atraccion que impulse el gasto de dinero y se consoliden las
expectativas de un ocio garantizado, particularmente, interesa aca
en los periodos de vacaciones y de invierno en el norte del globo
que empuja la bisqueda de lugares con turismo natural y de sol y
playa en el sur del globo, en particular la franja tropical. Esta rela-
cién entre paises es crucial en el turismo, ya que se instaura en las
légicas del funcionamiento de la economia global actual. Para ello
es importante, retomar lo que Wallerstein (2005) define como siste-
ma-mundo, visto como la consolidacién expansiva del capitalismo
como sistema principal de produccién de valor, en esto el capital
tiende a ir ignorando fronteras y tiende a extraer las riquezas (el
trabajo y la naturaleza) desde los paises mas periféricos en bene-
ficio de los centrales. En este sistema-mundo se tiende a la unifi-
cacion del modo de produccién, pero no necesariamente a la total
unificacion politica y cultural, por lo que es diferenciado la forma
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en que cada pais y region hacen arreglos con respecto a la expan-
sién de su funcionamiento.

Todo este proceso implica la articulacién de todo turismo local
con la légica global del mundo a través de Cadenas Globales de
Produccién del turismo como actividad econémica mundializada
(Cordero, 2006), las cudles suponen una divisién tajante entre cen-
tros y periferias con sus relaciones desiguales de poder, donde los
centros mundiales acaparan la mayor parte de beneficios socioeco-
noémicos (ahi se ubican la gran parte de las actividades de mayor
valor, por ejemplo, las personas accionistas y ahi se determinan
las principales decisiones de las transnacionales) y las periferias
luchan entre ellas por los pocos recursos que quedan. Advirtien-
do esta distribuciéon desigual en el mundo, Ash y Turner (1991)
proponen la nocién de “periferias del placer” para dar cuenta de
este lugar de las periferias turisticas de ser el lugar de ocio para el
primer mundo.

Esta especializacién se denota en que, para el afio 2010 y 2011
Costa Rica fue considerada por la prestigiosa empresa de branding
(que se encarga del proceso de construccién e invencién de una
marca comercial) internacional FutureBrand en colaboracién con
BBC World News, como la mejor marca-pais de Latinoamérica. Fu-
ture Brands resalt6 la belleza natural (puesto ntimero 5 en el mun-
do), su sistema de valores (puesto 25 de 113 paises) y suimagen de
protecciéon al medio ambiente (Prensa Libre, 2010).

Para los afios 2011-2013, el ICT destiné un presupuesto de $6,4
millones para la promocién de la marca-pais en Estados Unidos y
Canad4, la cual, en palabras de Allan Flores, ministro de Turismo,
busca atraer una demanda de personas con un capital econémico
y cultural especificos: personas “muy bien educadas y de altos in-
gresos que, ademds, tengan un alto sentido de conciencia ecoldgi-
ca” (Arce, 2011). Segtin el ICT esta campafia publicitaria se basa
en indices que ponen a Costa Rica como la nacién “mas feliz del
mundo”, de esto que la estrategia publicitaria se llame “Costa Rica,
a million dollar gift of happiness”, cuya traduccién podria ser:
“Costa Rica, regalo millonario de felicidad”. Esta campana ha sido
producida por la agencia estadounidense de publicidad 22square y
fue lanzada en Facebook®, en Twitter y en iPads. En estos medios se
pueden observar anuncios en video y audio de la campafia, donde

> Puede encontrarse en www.facebook.com/visitcostarica
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las imagenes aluden en su mayor medida a la “biodiversidad” y
“tranquilidad” del “costarricense” (mas adelante se ahondaré en el
andlisis de estos anuncios). Asimismo, el ICT expresa en su pagina
oficial dos formas de expresién de “sostenibilidad”: una de ellas va
maés directamente a lo “ambiental”, como son los Certificados de
Sostenibilidad Turistica (CST) y el otro es més directamente “so-
cial”, se trata del incentivo al Turismo Rural Comunitario®, los cuéa-
les se analizardn més adelante.

EL CONTEXTO DEL DISCURSO “SOSTENIBLE” DEL ICT

Rodriguez (2011) resalta que hoy se puede ver en la industria pu-
blicitaria global la amplia gama de imagenes con motivos natura-
les, animales exéticos, bosques exuberantes, arboles, etc. Toda gran
empresa que quiera tener réditos con una buena imagen ha de con-
tar en sus productos con formas “ecolégicas”, “verdes” o “soste-
nibles”. Para €l esta variacion en la economia actual se debe a los
movimientos mundiales hacia una estrategia donde las empresas y
organizaciones intentan mostrar un gran interés por las problema-
ticas ambientales y el futuro de la humanidad. Nos dice que esto
responde a un andamiaje comunicativo, un proceso complejo de
mercadeo, que da en el clavo con el juego semdntico de lo politi-
camente correcto en una época histérica donde el capital necesita
hacer un ajuste con lo “ecolégico”, lo “verde”, lo “sostenible” y la
“responsabilidad social”.

Asi, para Rodriguez (2011) el ajuste reside en integrar la natura-
leza y la sociedad como bienes escasos en el campo de los valores
de uso y de cambio. Gran parte de este cambio se debe a que los
mismos grandes impactos ambientales globales a la vez lesionan
las posibilidades de acumulaciéon de las grandes empresas, por lo
que ellas mismas se ven en la necesidad de conservar alguna par-
te del ambiente y la sociedad, para su misma sostenibilidad. De
esta forma, nos expresa, se conforma el “capitalismo verde”, el cual
vendria a considerar al mercado como el principal medio para res-
ponder a la crisis ambiental, integrando consideraciones ambienta-
les en la economia, la produccién y creando nuevos mercados apa-
rentemente “verdes y limpios”, que a la vez ayudan a apaciguar las
resistencias sociales por factores criticos que crearian disidencia,

¢ Puede consultarse la pagina oficial del ICT en esta materia: http://www.turis-
mo-sostenible.co.cr
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como el agua, la soberania alimentaria y la defensa del territorio.
En este proceso Rodriguez (2011) sefiala que es el BID (Banco In-
teramericano de Desarrollo) en conjunto con la CEPAL (Comisién
Econémica para América Latina), los principales organismos que
han formulado e impuesto este tipo de economia en relaciéon con la
crisis climatica.

Se puede observar la reconversién seméntica del discurso de lo
“ambientalista” y lo “responsable socialmente”, que en algunas
de sus expresiones pasa de ser un discurso de la disidencia social
(principalmente entre los afios setenta y ochenta del siglo pasado)
a ser un discurso dominante integrado al sistema social hegemoéni-
co (principalmente a partir de los noventa del siglo pasado), como
parte de ciertas subsunciones particulares del capital (Marx, 2008)
que el neoliberalismo realiza actualmente, es decir, el proceso en
que bienes ptblicos y comunes (como la naturaleza, las conforma-
ciones culturales intangibles, el trabajo no asalariado) pasan a ser
parte de la légica del capital siempre en reconversién. A este res-
pecto resulta crucial la nocién de “conversién” que Montero (2006)
toma de la teoria de la psicologia de las minorias activas, la cual se
refiere a las formas de disuadir el discurso disidente de las mino-
rias sociales, por lo que las mayorias se apropian de ese discurso
alternativo a su favor y lo incorporan a su discurso. Esto mismo,
en términos de Van Dijk (2008), seria un proceso de cooptacién, de
apropiacion de los discursos disidentes por los poderes dominan-
tes

Esta carga semdntica de lo “eco”, lo “verde” se viene a com-
plementar con la nocién de “Responsabilidad Social”, también en
auge en esta época histérica. Se trata de la parte “social” de esta
reconfiguracion de la cara del capital. La Responsabilidad Social
Corporativa (RSC), para Ramiro y Pulido (2009) ha sido también
un vuelco paradigmatico en la economia global. Para ellos, estas
formas de responsabilidad social han formado parte histéricamen-
te en el capitalismo, siguen la 16gica de la filantropia vista como ca-
ridad y asistencialismo, pero la RSC implica una especificacion. El
concepto de RSC surgi6 hasta los afios 50 (Ramiro y Pulido, 2009),
en un cambio histérico donde esa l6gica filantrépica, que antes era
usual en una pequenia élite social, se expande en la sociedad y poco
a poco pasa a formar parte de las inversiones econémicas que a lar-
go o mediano plazo le da réditos a una gran cantidad de empresas.
Asimismo, les ayuda a dar factores para apaciguar los movimientos
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sociales de resistencia, un gran agente que histéricamente les ha
descubierto y resistido a sus abusos. Nuevamente, se da un proceso
de conversién (Montero, 2006) y cooptacién (Van Dijk, 2008) de
luchas sociales.

En este contexto, el turismo se instala en Costa Rica desde la
segunda mitad del siglo anterior, desde un lugar de mucha despro-
blematizacién (Cafiada, 2011). Como ejemplo de este uso discur-
sivo, podemos ver la propaganda oficial de la transnacional RIU
en su pagina web oficial de Costa Rica (RIU, 2012), expresa su no-
cién de “Responsabilidad Social Corporativa” que se divide en tres
dreas: gestion medioambiental, accién social y recursos humanos.
En torno a la gestion medioambiental expresa:

La empresa es consciente de la necesidad de que el desarrollo
de su actividad se realice con el adecuado respeto por el medio
ambiente, por lo que se compromete al cumplimiento de los
siguientes principios ambientales a través de diversos proyectos:
1. Racionalizar y hacer buen uso de los recursos naturales. 2.
Mejorar continuamente y prevenir la contaminacién. 3. Actualizar
continuamente el programa ambiental. 4. Adecuar continuamente
el cumplimiento de la legislacion y reglamentacion ambiental
aplicables. 5. Promover la formacién ambiental y la sensibilizacién
de equipo humano que compone la empresa, asi como de los
clientes. (RIU, 2012, p. 4)

En torno a la accion social escriben:

El compromiso de RIU Hotels & Resorts con la comunidad y los
clientes se materializa en los siguientes proyectos: 1. Politica de
patrocinio y colaboraciones 2. Apoyo a comunidades locales...
3. Compromiso contra la explotaciéon sexual infantil.... 4. Dar
continuidad a los proyectos solidarios... entre otras iniciativas (RIU,
2012, p. 4)

Esto contrasta con que RIU tiene el megahotel més grande de
Centroamérica en playa Matapalo, Guanacaste, Costa Rica, y que
al construirlo hizo diversos dafios a los ecosistemas, realizé explo-
tacion laboral a migrantes en su construccién y expropiaciéon de
bienes comunes locales, también durante su construccién recibid
gestos de resistencia y protesta por parte de las comunidades ale-
dafias (Navarro, 2013).

Ramiro y Pulido (2009) sostienen que en esta légica la relacién
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de los Estados con las empresas se basa en una paradoja, ya que
los Estados fomentan la RSC, pero sucede que la misma RSC ha
devenido en una forma de sustituir el rol de la inversién social que
los mismos Estados venian haciendo en épocas previas al neolibe-
ralismo actual. Asi, la RSC sustituye el rol que antes tenia el Estado
de garantizar desarrollo social, comunitario y laboral, haciéndolo
muchas veces de manera precaria. Esto responde a un tipo de re-
conversion de la concepcién de la inversién social, que ahora pasa a
manos de las empresas y forma parte de la l6gica global del capital
para crear beneficios econdmicos y acumulacién y reducir el papel
del Estado en actividades sociales (Ramiro y Pulido, 2009).

ANALISIS DE LA CAMPANA “COSTA RICA COMO
REGALO MILLONARIO DE FELICIDAD”.

En los primeros afios de la década del 2000 el ICT lanz¢ la exito-
sa campafia publicitaria del eslogan “sin ingredientes artificiales”
que, como vimos, colocé a la marca-pais en el puesto nimero uno
de Latinoamérica en el 2010 y 2011. Para los afios 2011-2013, tras
considerar que la particularidad de la marca-pais se estaba viendo
amenazada por otros lugares que también hacian referencia a ser
lugares excepcionales para el turismo ambiental que alude a lo “no
artificial” (Rivers-Moore, 2007), se decide lanzar la campafa “Cos-
ta Rica, a million dollar gift of happiness”, oficialmente en inglés
sin ninguna traduccién oficial al espafiol (sesgando de entrada el
publico al que va dirigida). Este rdpido cambio nos demuestra la
volatilidad del mercado turistico, su constante cambio por la bus-
queda y creacién de nuevos nichos de mercado que den la peculia-
ridad de cada lugar.

Para Ramoén (2012), esta permutacion del paso del eslogan “sin
ingredientes artificiales” al “Costa Rica, million dollar gift of hap-
piness” en el mercadeo de la marca pais, se deben a los cambios en
los hébitos de los turistas extranjeros tras las resacas de la crisis ini-
ciada en el 2008, la cantidad de turistas sigue amplidandose (cerca
de los 2 millones por afio) pero disminuyen sus dias de estadia y el
gasto promedio. Esto ha hecho que la estrategia comercial busque
turistas con mejor posicién econémica en Estados Unidos (merca-
do del que mas se depende, teniendo en promedio cerca del 55% de
los visitantes) y Canada.
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Imagen 1. Portada del Facebook del ICT en el 2012

Visit Costa Rica - The Costa Rica Tourism i Megusta | % v
Board

Fuente: extraida del Facebook del ICT en el 2012: www.facebook.com/visitcostarica

Esta estrategia publicitaria es efectuada por la firma publicitaria
estadounidense 22squared’, que esta encargada de las cuentas de
Marriott Internacional, Orlando y Toyota, y segtin su pagina web
oficial®, es una de las seis agencias independientes mas importantes
de Estados Unidos. Al respecto la directora de Mercadeo del ICT,
Maria Amalia Revelo, expres6 “su experiencia en turismo, las bue-
nas recomendaciones de sus clientes y una visiéon compartida en
materia de sostenibilidad, asi como el establecimiento de relaciones
a largo plazo con sus cuentas, fueron claves en la escogencia de esta
firma” (Revista Summa, 2011). La estrategia de la campafa se bas6
en el Indice del Planeta Feliz?, el cual mide aspectos como el bienes-
tar que auto perciben los y las habitantes, la esperanza de vida y la
huella ecolégica y concibe a Costa Rica como el “pais més feliz del
mundo” (Rodriguez, 2012).

En la primera fase de la campafia se efectué una promocién du-
rante cinco meses (desde octubre del 2011 y hasta febrero del 2012),
que se centraba en las redes sociales, debido a que ese ptblico de
ingresos altos que se pretende buscar es altamente tecnoldgico y
de esta manera se intenta llegar a ellos de forma efectiva. La pro-
mocién consiste en que los cibernautas participen en rifas de viajes

7 Puede verse en la pagina oficial de la empresa: http://www.22squared.com/
tags/million-dollar-gift-of-happiness/

8 http:/ /www.22squared.com/who-we-are/agency-model/

9 www.happyplanetindex.org
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al pais. Los viajes se obsequiaron mediante Facebook, regalando
un viaje por dia, hasta completar 80 viajes para una persona y un
acompanante. En la pagina web se pueden observar los “testimo-
nios” de estas personas beneficiadas.

Maria Amalia Revelo, explicé que la campafia promovera la sos-
tenibilidad del destino turistico, ya que, para conformar los paque-
tes de viajes, se eligieron empresas turisticas con los niveles més
altos de la Certificacion para la Sostenibilidad Turistica. Esto expre-
sa el deseo de diferenciacion de la marca-pais, no solo en cuanto a
eslogan sino a esta innovacion entorno a la forma de hacer publici-
dad interactiva, ella expresa que:

Las campafias de promocién de otros destinos son muy parecidas
entre si, por lo que nosotros queremos romper con ese paradigma
y diferenciarnos. Tenemos una misién claramente definida y
es compartir la felicidad de los costarricenses. Con esta campafia
amplificaremos la voz de las personas que recomiendan a Costa Rica
como destino turistico, logrando un efecto multiplicador que genere
réditos a nuestra industria turistica y experiencias inolvidables para
quienes nos visitan. (Tecnitur, 2012)

Al dar un vistazo a la pagina oficial en Facebook y ver los co-
mentarios de las personas que han visitado Costa Rica se denota
una constante reafirmacion de la propaganda oficial, a partir de
estas imagenes pacificadas con la naturaleza y la sociedad, cerca-
nas a la imagen paisajistica naturalista de la geografia paradisiaca
(Rivers-Moore, 2007).

La publicidad efectuada por 22squared para la primera promo-
cién de regalar viajes a Costa Rica, presenta dos videos oficiales, el
primero muestra la promocién y las razones de porqué Costa Rica
es el pais mas feliz del mundo' y el segundo muestra los lugares
que se pueden visitar en Costa Rica'. En el primer video promo-
cional, denominado “Costa Rica vacation places”, de una duraciéon
de un minuto y trece segundos, se puede observar la siguiente se-
cuencia: el video inicia indicando que la localidad es playa Manuel

10 Puede verse en Youtube: http://www.youtube.com/watch?v=zM4UmZM-
puWUé&feature=relmfu

11 Puede verse en http://www.youtube.com/watch?v=PROtaG6aKIMé&featu-
re=relmfu
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Antonio con la siguiente imagen:

Imagen 3. Mr. Sloth en Manuel Antonio.

Fuente: imagen extraida del canal de Youtube del ICT en el 2012: http://www.youtube.
com/watch?v=zM4UmZMpuWU&feature=relmfu

En idioma inglés se presenta el personaje principal “Mr. Sloth”
(el Sr. Perezoso), el cual habla muy lento en una actitud relajada.
Se introduce diciendo “hola americanos” y comenta que vive en
el “pais mas feliz del mundo, Costa Rica”, expresa que en los si-
guientes meses van a dar los viajes de la promocién, que en total
tienen un costo de un millén de délares. A continuacién, expresa
que alguna gente le pregunta “;por qué Costa Rica es tan feliz?”,
y responde que es simple: “1. Nosotros tenemos el 5 % de biodi-
versidad en el mundo” (en ese momento aparece la imagen de un
mono y una tortuga). “2. Tenemos dos océanos”, “3. Somos friendly
locos”. Luego aparece la imagen de una persona que interacttia con
Mr. Sloth, diciéndole que “Mr. Sloth es guapo” (con un intento de
sentido del humor, al insertarle en la imagen de su cara la boca de
0s0 perezoso de Mr. Sloth, donde se teatraliza que es manipulado
por él), esta es la imagen:
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Imagen 4. Costarricense zoomorfizado en Mr. Sloth.

Fuente: imagen extraida del canal de Youtube del ICT en el 2012: http://www.youtube.
com/watch?v=zM4UmZMpuWU&feature=relmfu

Cuando trata de decir el punto 4 se cae de la rama (mostrando
torpeza) y dice que habla “sloths” (perezoso o con pereza). El si-
guiente video, de 55 segundos de duracién, al inicio estd ambien-
tado en el Volcan Arenal, en él Mr. Sloth expresa que va a mostrar
lugares del “pais mas feliz del mundo”:

Imagen 5. Mr. Sloth mostrando el volcan Arenal

Fuente: Imagen extraida del canal de Youtube del ICT en el 2012: http://www.youtube.
com/watch?v=zM4UmZMpuWU&feature=relmfu
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Inicia con Playa negra y luego, denotando su lentitud, se dirige a
San José, que menciona como una “Meca de riqueza cultural”.

Imagen 6. Mr Sloth mostrando San José

Fuente: Imagen extraida del canal de Youtube del ICT en el 2012: http://www.youtube.
com/watch?v=zM4UmZMpuWU&feature=relmfu

En los dos videos, en la presentacion del lenguaje verbal y el de
imagen, se denotan varios rasgos reiterativos del lenguaje oficial del
ICT, como un lugar de “exética naturaleza” y gente muy “relajada
y amable”. Se muestran lugares naturales bajo la visién estandar de
la exuberante naturaleza, punto que es crucial a la hora de enume-
rar los factores de la felicidad costarricense, junto a los factores més
psicologizados del costarricense: su relax (y el “hablar perezoso”)
y el ser amistoso (“friendly loco” del humano zoomorfizado en oso
perezoso, sin dejar de notar su piel oscura como elemento racial).
El “nosotros” que muestra el ICT corresponde al turista internacio-
nal, es quien es activo en la intencién, a quien se busca identificar
con el mensaje. El “otro” de la enunciacién se convierte en el pobla-
dor local y la “naturaleza” local, como un lugar pasivo, sin contra-
dicciones, exdtico pero domesticado al mismo tiempo (lejano, pero
sin presentar peligro ni riesgo), sin tensiones sociales ni culturales
ni ecologicas.
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Como lo muestra Zizek (2004), la pantalla (internet, televisién,
celular) representa ese espacio por excelencia de la sociedad actual
de depositar fantasias sociales, partiendo de esto se denota que en
los videos se da esa conjuncién de la imagen del lugar ecoldgico y
del lugar feliz, el humano zoomorfizado da muestra de esa unifica-
cién metonimica fantasiosa (naturaleza y sociedad en una sola con-
juncién pacificada, domesticada). Mdas adelante ahondaremos en
mayor profundidad en estos lugares de enunciacién, ya que omiten
el “plus” o “exceso” del lado oscuro del poder que suponen.

ANALISIS DE LA ESTRATEGIA DISCURSIVA DE LOS
CERTIFICADOS DE SOSTENIBILIDAD TURISTICA DEL
ICT

La nocién de “desarrollo sostenible” tomé auge en la entrada
del nuevo siglo en la industria turistica como vimos, forma en la
actualidad parte de grandes transnacionales del turismo como TUI
(a la que pertenece la transnacional RIU) y Thomas Cook. En el
2008, el Consejo Global de Turismo Sostenible (GTSC) determiné
unos criterios bdsicos de certificacién. El proceso de certificacion
del ICT en el 2012 se instala dentro de esta linea de estandarizacién
de lo que se considera turismo sostenible, dando cuatro puntos
de sostenibilidad (es un proceso de 5 niveles de categorias de
sostenibilidad, representadas por hojas verdes, paralelas a las
5 estrellas hoteleras): 1. Entorno fisico-biolégico, 2. Planta de
servicio (hospedaje) y gestién de servicio (operadoras turisticas),
3. Cliente y 4. Entorno socio-econémico (bédsicamente actividades
de “responsabilidad social” con las comunidades cercanas)'. En
la pagina web del ICT se pueden leer que aquellas empresas que
obtienen el certificado tienen descuentos para participar en ferias
internacionales y si tiene la categorfa de 5 niveles tiene su espacio
gratis en el stand de Costa Rica.

Existen una serie de criticas basicas que pueden hacérsele a estos
Certificados de Sostenibilidad Turistica (CST). Gisolf (2012) desa-
rrolla algunos:

1. Elevado costo de implementar todas las medidas. Cuanto més
grande el hotel, mas facil le es satisfacer los requisitos, ya que

12 Estos criterios se pueden encontrar en el apartado de sostenibilidad del ICT en
el periodo del estudio en https://www.ict.go.cr/es/sostenibilidad /cst.html
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supone gastos que los pequefios hoteles no estdn en capaci-
dad de implementar, asi las iniciativas en pequefia escala y de
participacién comunitaria no califican.

2. Lavalidacién con CST tiende a deslegitimar a empresas que no
lo tengan como no “sostenibles” aunque lo sean, como podria
ser el caso claro de pequefias empresas ecoldgicas. También
el sistema de clasificacion por cinco niveles da esos criterios
de (des)legitimacién, controlados mds que todo por la capa-
cidad de una empresa de invertir en los altos costos de la CST.

3. Los estandares de los requisitos para la CST vienen de paises
del primer mundo, de un sistema turistico global dominado
por las grandes transnacionales. Este proceso no permite inci-
dir en la particularidad de cada contexto sociocultural.

Notamos que la concepcién de “turismo sostenible” por parte
del ICT, va acorde con el desarrollo antes mencionado del capita-
lismo verde, donde se mantienen las caracteristicas basicas del sis-
tema capitalista en el cual domina el capital transnacional (muchas
de las veces con la l6gica de enclave ya mencionada) en detrimento
de formas mas comunitarias. En la pdgina oficial del ICT del 2012
sobre estos certificados podemos ver que entre los hoteles acredi-
tados se encuentran grandes megaproyectos que van de las 200 a
las 500 habitaciones, varios de los cuales han sido blanco de movi-
mientos de resistencia comunitaria en contra de sus abusos (Ca-
fiada, 2010). Entre los hoteles que la tienen se encuentran hoteles
como el Fiesta Resorts y Spa, el Four Seasons en el complejo concesio-
nado Papagayo, el Paradisus Playa Conchal, el Barcelé Langosta Beach,
entre otros.

Entonces, la publicidad con la informacién dada discursivamen-
te por el ICT supone la imagen de la poblacién local y comunitaria
como secundaria y pasiva para ostentar los CST, es decir, los sec-
tores locales de clase baja y media no tiene mucha voz ni cabida
en esta logica. Dentro de este lugar de enunciacién, como sujetos
no cumplen un rol predominantemente activo, creativo, de pro-
mocién de un intercambio social, cultural y econémico igualitario,
sino que, para ser competitivos, se deben de adecuar a estandares
internacionales, tanto semanticos como econémicos.
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ANALISIS DE LA ESTRATEGIA DISCURSIVA DEL
TURISMO RURAL COMUNITARIO DEL ICT

El Turismo Rural Comunitario corresponde al otro discurso de
mercadeo en la pagina oficial del ICT. Si los certificados de soste-
nibilidad corresponden a la parte ambiental, este corresponde a la
parte “social” y “cultural” de este posicionamiento. Este turismo
ha tenido un auge en Latinoamérica en los tltimos afios y tiene su
origen en las criticas sociales y ambientales que se le han hecho al
sistema masivo del turismo convencional (Cafiada, 2011). Se esta-
blece asi la promocién de formas mds locales y micro que evitan los
desastres ambientales y culturales que pueden tener los enclaves
turisticos masivos (solo el hecho de construir un hotel de entre 300
y 500 habitaciones es un gran impacto ambiental y probablemen-
te una légica no socialmente solidaria con la comunidad en que
se instala). Esto da pie a la posibilidad de que se den formas mas
solidarias y locales de establecer una empresa, de una manera que
podriamos ser mads “sostenible” que la establecida en los criterios
de “sostenibilidad ambiental” antes mencionados, al dar mayor ga-
rantia de que los recursos generados sean mejor distribuidos,

El ICT en la péagina web® se expresa que el Turismo Rural Co-
munitario (TRC):

Este tipo de turismo permite integrar las riquezas naturales, la
vida cotidiana de la comunidad rural y la dindmica propia de las
actividades agropecuarias, en un producto atractivo para el mercado
turistico nacional e internacional... Se caracteriza, ademas, por
ofrecer a los y las visitantes un contacto personalizado. A diferencia
del turismo rural ofrecido por otros paises, las empresas de turismo
rural comunitario en Costa Rica, por su dindmica comunitaria
y la escala de su actividad, para articular un producto turistico
requieren de la participacién de varias familias o de la comunidad
en su conjunto.

Un analisis global del turismo en Costa Rica (Cordero, 2002),
(Ramirez, 2010), denota que este tipo de turismo no es el de ma-
yor auge en el pais, donde, como demuestra Ramirez, predomina
el “ecoturismo masivo”. Es paradédjico que el mismo ICT llevé a
cabo un cuestionario a todos los turistas que salian del pais por

13 Se puede encontrar en la web oficial durante el periodo de estudio https://
www.ict.go.cr/es/informacion-institucional /desarrollo-turistico.html
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aeropuertos en los afios entre 2006 y 2010 (ICT, 2011), donde se
les pregunto si efectuaron alguna: “visita a una comunidad rural
y compartié con los habitantes actividades, tradiciones y estilos de
vida (actividades agricolas, tradiciones culturales y ambientes na-
turales)”. Estas caracteristicas formuladas en la pregunta se refie-
ren a las del Turismo Rural Comunitario. En el 2006 solo un 3,7 %
de los turistas totales respondieron que si habian visitado un lugar
asi y para el 2009 un 5.5 % (ICT, 2011).

Tampoco necesariamente responde a las caracteristicas de una
actividad realmente “alternativa”, debido a las capacidades de la
volatilidad del mercado global de crear muy diferentes mercados
para “todos los gustos”. Asi, una persona en un viaje turistico pue-
de visitar un lugar de turismo comunitario y en el siguiente via-
je un mega hotel 5 estrellas, de esta forma estos dos mercados se
Complementan no siendo necesariamente alternativos, sino com-
plementarios en una légica de visién del turismo global.

Ahora bien, existe otra situacién comtinmente desapercibida al-
rededor de la nocién de turismo comunitario, ya que si bien esta
forma evita para las y los pobladores locales (comtnmente indi-
genas y personas campesinas rurales) los desastres sociales y am-
bientales de los megaproyectos con logica de enclave (las perso-
nas locales se ven mds beneficiadas'*), por otro lado, persiste un
agente desproblematizado en esta vision, se trata del mercado que
demanda este tipo de turismo, del turista que lo utiliza. Como vi-
mos antes, segtin Allan Flores Ministro de Turismo, el ICT busca
atraer a personas de altos ingresos y esta es una recomendacién
de organismos internacionales, agencias de cooperacién y grupos
empresariales. Se limita asi el consumo interno de turistas locales
y de bajos ingresos.

Hay razones econémicas para justificar que sea a este ptiblico al
que vaya dirigido (Cafiada, 2011), como el hecho de que al tener
mayor poder adquisitivo que el turista de las regiones mas loca-
les se pueden tener mayores beneficios por un menor volumen de
turistas (menos turistas pero pagan mas), también el que sea un
publico que pueda costear un transporte a lugares comtnmente de
dificil acceso alejados de las zonas urbanas, asi como el factor cul-

14 Lo cual también es problematica ya que en las comunidades donde se instaura
puede tender a acrecentar las contradicciones sociales dentro de ella, siendo algu-
nas familias las beneficiadas y excluidas otras, produciendo cierto elitismo.
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tural de que las personas de los paises periféricos tienden a no estar
“acostumbradas” a realizar actividades turisticas en la naturaleza o
a “valorar” las expresiones culturales.

Imagen 7. El Turismo Rural Comunitario promocionado por el ICT.

Fuente: Puede verse en el periodo de estudio en la pagina oficial del ICT: www.
visitcostarica.com

Sin embargo, al darle énfasis a este ptublico se puede seguir re-
produciendo la insostenibilidad y el elitismo del turismo, aspec-
tos que ponen en duda sus supuestos de facil celebracién. Cafiada
(2011) ofrece algunos puntos para sustentar esto. Dar esa prioridad
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a sectores de altos ingresos implica disponer de infraestructura ma-
terial de construccién alejada de la habitual lo que ha de tender a
ser fuente de endeudamiento o dependencia de recursos externos.
Asimismo, el segmento de turistas usual es internacional, que se
desplaza en avién de grandes distancias con fuertes efectos am-
bientales por el uso masivo de gasolina. Esto conlleva de nuevo
a una dependencia de las volatilidades del mercado internacional
(que varie los gustos de las modas turisticas o que en una crisis en
el primer mundo las posibilidades econémicas no den para efec-
tuar turismo). También se da un riesgo de una extensién de la de-
pendencia de estructuras turisticas comunitarias con respecto a la
gran empresa turistica, principalmente de operadores turisticos,
que por lo comtn han de mediar la proyeccién internacional de
las comunidades (el mercadeo indispensable para que alguien en
lugares lejanos se muestre con interés). Vemos en la siguiente ima-
gen, el lugar de la persona local con la frase “tan auténtica como la
simpatia tica”, reforzando esta l6gica de la persona local tranquila
y entorno cémodo.

La perspectiva del TRC es un intento y avance importante con
respecto al lugar pasivo y dependiente de las configuraciones loca-
les con respecto al turismo internacional y el capital transnacional.
Sin embargo, la légica global de funcionamiento de la estrategia
discursiva del ICT sigue siendo prioritaria para continuar una re-
lacién desigual entre la perspectiva de los centros mundiales sobre
las periferias que generan turismo. Siguiendo a Cafiada (2015), es
importante un cambio paradigmaético en la forma de ver el Turismo
Rural Comunitario, lo cual supondria activar el turismo cercano
local de clase media y baja, en detrimento del internacional, junto
a la apropiacién comunitaria de los procesos de mediacién a los
mercados posibles. Esto propiciaria mayor voz activa a los sectores
locales.

EL TROPICALISMO Y EL AUTO TROPICALISMO EN LA
DISCURSIVIDAD DEL ICT COMO FORMAS DE (NEO)
COLONIALIDAD.

En los tres andlisis anteriores sobre el discurso del ICT (su cam-
pafa publicitaria, su estrategia de Certificados de Sostenibilidad
Turistica y de Turismo Comunitario), vemos una estrategia global
del ICT en su intento de atraccion del turista del primer mundo ha-
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cia el consumo de la experiencia a través de su marca-pais. En este
desenvolvimiento, la poblacién y la naturaleza locales cumplen un
rol publicitario para esto, usualmente son ubicados en un lugar pa-
sivo, de curiosidad, de interés, exético, pero desde una distancia
que los debe de ubicar en un lugar sin conflictos, sin contradiccio-
nes, de domesticacion, “felices”. Este lugar se acerca al de la nocién
de exotismo, el cual ha sido utilizado en contextos donde se da una
relacién colonialista entre centros y periferias del globo.

Para Beltran (2008), siguiendo a Said (2002), el exotismo es una
conformacioén social donde se construye un “nosotros” desde un
lugar que visualiza un “otro” ubicado en lo “exético”. Este “otro”
se le construye como un lugar reverso, lo “que no somos” o, mejor,
lo que “se ha dejado de ser”. Asi, se usa un discurso en el que el
“nosotros” se ubica en un lugar “ingenuo” o “inocente” o “auto-
critica” para visualizar de una manera “bondadosa” y “curiosa”
al “otro”. Sin embargo, siempre se persiste una relacion jerdrquica
donde el “nosotros” se entiende desde una posicién superior ci-
vilizatoriamente sobre el “otro”. Se mantiene una distancia entre
el “nosotros” y los “otros” que tiene una presentaciéon de buena
intencién, de interés, de curiosidad, de valoracién. De esta manera,
es una “buena” forma de mantener una distancia no igualitaria que
contintia uno de los legados coloniales de la conquista en los siglos
pasados, donde no se ve al “otro” periférico desde una superio-
ridad muy explicita, directa y agresiva, sino desde un lugar maés
pasivo y sutil.

Esta imagen del “otro” local se acerca a la mitologia histérica del
“buen salvaje” popularizada en Rousseu (Todorov, 2003), el cual
no suponia ver negativamente de manera explicita a los pueblos co-
lonizados, pero si suponia mantenerlos en una imagen romantica
llena de prejuicios y estigmas “bonachones”, es decir, al mostrarse
como una forma “buena” de mirada hacia los pueblos colonizados
de alguna manera se distinguia del racismo explicito de una buena
parte de la dominacién colonial e imperial. Visto asi, este lugar del
“buen salvaje” se relaciona con la nocién de exotismo vista ante-
riormente, como ese lugar de condescendencia romdntica sobre el
“otro” que paraddjicamente se encarga de sostener una distancia
jerarquica de superioridad de parte del “nosotros” que le mira. Las
imagenes sobre la poblacién local que hemos analizado con el tro-
picalismo del ICT, ese lugar de la poblacién “feliz”, domesticada,
pasiva, que no representa problemas ni contradicciones, tiene una
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relacion estrecha. De esta manera el tropicalismo se relaciona a una
tradicién de formas de dominacién més “blandas” del legado colo-
nial, que mds adelante se veran.

Imagen 9. Afiche publicitario con naturaleza exuberante y personas
felices.

Cristobal Colon
tenia mucha razon al

Fuente: Puede verse en el periodo de estudio en la pagina oficial del ICT: www.
visitcostarica.com

A la par de esta imagen de la persona local, es reiterativo en
la propaganda el uso de imagenes de playas con palmeras, arena
blanca, personas pobladoras tranquilos, drboles frutales, bosques
frondosos, animales exéticos, que los vincula a nociones de una
“naturaleza idilica” y de “paraiso natural”. La naturaleza cumple
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un rol complementario de esa imagen “pristina” e “inocente” acer-
ca del espacio local (Rivers-Moore, 2007). De esta manera, pode-
mos concebir que los discursos (visuales y escritos) predominantes
en el ICT se enlazan a un exotismo particular vinculado a su lugar
en el trépico del planeta, lo cual podriamos denominar como “tro-
picalismo”. Como expresa Said (2002) histéricamente los sectores
dominantes del planeta han construido simbdlica y materialmente
espacios geogréficos que expresan mds sus deseos propios que el
entendimiento y comprensién mutua. Asi, se conforma el tropica-
lismo como ese lugar donde se configura un deseo y una mirada
sobre la poblacion y la geografia de las zonas tropicales del planeta.
Ahti el exotismo se mezcla con un proceso de domesticacién, es de-
cir de mostrar al “otro” local y la “naturaleza”, en un lugar pacifico,
sin problemas, en desmerito de las contradicciones socioambienta-
les que supone la realidad local.

De esta forma, el tropicalismo cumple funciones performativas
(Butler, 2005), lo cual supone concebir su discurso como practica,
es decir, un lugar de enunciacién de ciertas palabras centrales que
alimentan el conformar realidades simbdlicas y materiales particu-
lares. Asi, el lenguaje es un acto que no solo ha de reflejar la reali-
dad, sino que también ha de tender a construirla, jugando un papel
importante en la constitucion de subjetividades, identidades, es-
tereotipos, geografias, espacios, etc."” Este tropicalismo como rein-
vencion del legado colonial se expresa, a nivel de texto e imagen,
en el siguiente afiche presente en la pagina web del ICT en el 2012
se expresa que “Cristobal Colén tenia mucha razén al ponerle el
nombre a Costa Rica” enmarcado en imagenes llenas de exotismo
tropical y el eslogan de “Costa Rica sin ingredientes artificiales”:

Esta persistencia del exotismo en el discurso del ICT hasta el dia
de hoy supone la permanencia de las relaciones coloniales a nivel
global a pesar de que las independencias juridico-formales ya se
dieron en la mayor parte del planeta desde el siglo pasado (Quijano,

15 Esto no supone considerar que solo con la intencién discursiva de algunas per-
sonas o sectores las realidades se pueden construir de manera voluntaria y malea-
ble infinitamente, como ciertas visiones posmodernas tienden a dar a suponer, ha-
ciendo una extensién de la fantasia (neo)liberal del sujeto auténomo que controla
el mundo a su eleccién (Eagleton, 1999; Gruner, 2002), sino supone considerar que
las palabras en las relaciones sociales cumplen un peso importante al adecuar las
percepciones, las acciones, los habitos y hasta las geografias y espacios con ciertas
ideas dominantes, principalmente desde los sectores que tienen mas poder sobre
los que tienen menos.
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2000). Histéricamente, la consolidacién de la dominacién imperia-
lista y colonialista de parte de los centros mundiales sobre los Esta-
do-Nacién periféricos supuso procesos de “colonialismo interno”
(Gonzélez-Casanova, 2006; Amin, 2002). Es decir, procesos donde
las élites internas de cada pais se alian con las élites internacionales
para consolidar la domesticacién interna de posibles disidencias al
proyecto modernizador (usualmente movimientos indigenas, afro-
descendientes, campesinos y de trabajadores/as). Asi, las periferias
no se conforman como un lugar pasivo, sino que tienen conflictos
internos entre los sectores que se alian con la dominacién transna-
cional y sectores disidentes, por lo que la funcién de las ideologias
dominantes es garantizar que la disidencia interna se apague. De
esta manera, si el tropicalismo supone algunos de los discursos e
imagenes con las que el primer mundo ha tendido a conformar las
franjas tropicales del planeta, podemos concebir al “auto-tropica-
lismo” como una las formas en que las élites internas asumen un
lugar de construccién activa la reproduccién de la relacién colonial,
el como se constituyen como “periferias del placer” (Ash y Turner,
1999) cumpliendo sus fantasias.

La configuracién del auto-tropicalismo como continuidad de 16-
gicas propias del colonialismo interno, supone una ambivalencia
constante al interior de las poblaciones locales, lo cual se muestra
cercano a estos lugares de resistencia o de complicidad con respecto
a los poderes dominantes coloniales. Este proceso de como el sujeto
colonizado asume su lugar como tal, ha sido analizado por Fanon
(2009) y posteriormente Bhabha (2002), quiénes utilizan la nocién
de “identificacién” psicoanalitica para denotar la ambivalencia que
vive el sujeto colonizado, en la tensién entre asumir el lugar de la
mirada que le da el colonizador (asumiendo su deseo de ser “como
é1”, que se muestra histéricamente en las narrativas de “blanquea-
miento” del nacionalismo costarricense y la desproblematizacién
del turismo como un tipo de migracién) y el de resistirse a ella
(odiando por ejemplo, el racismo que sufre por su color de piel).
Por ejemplo, Costa Rica recibe al afio mas de dos millones de turis-
tas a lo largo del afio, esto supone cerca del 30-40% de la propor-
cién de la poblacién total del pais de 6 millones de habitantes. Por
otro lado, la inmigracién en el pais ronda las 500 mil personas. El
porqué se problematiza ante la presencia de migrantes y no la de
turistas, viene atravesado por consideraciones de clase, raza, nacio-
nalidad, nada ajenas a este tipo de conformaciones histéricas de la
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relaciéon colonizador / colonizado.

Bhabha (2002) toma de Lacan la nocién de “mimesis”, y la con-
cibe como el proceso psiquico del sujeto dominado (subalterno
o colonizado) que se identifica ambivalentemente con el sujeto
dominante (o colonizador) en un vinculo de amor y odio, identi-
dad y rechazo, narcisismo y agresion. Asi, la “mimesis” del sujeto
subalterno para Bhabha no es la total interiorizacién de la mirada
colonizadora, sino el proceso interno en tensién y ambivalente de
asumirlo en parte.

Se percibe aca la complejidad de las diversas y multiples formas
de configuracién de los poderes en juego en el auto tropicalismo.
Se configura como una forma de promover el exotismo desde lo
interno de un pais periférico con imagenes estereotipadas del tré-
pico acerca de su naturaleza y de su poblacién, también, va liga-
do a la necesidad de la correccién politica empresarial (de darle
gran valor a significantes “ecos” y “sociales”) e ird a imponerse
segun el contexto especifico en que las empresas quieran desarro-
llarse. Su forma de implantacién dependera mucho si son lugares
que puedan encontrar resistencia tanto comunitaria-popular como
estatal, resistencia ante la cual una gran estrategia es mostrar esta
cara “humana” del capital. En ciertos contextos con poca resisten-
cia contrahegemonica, las empresas y los Estados pueden imponer
facilmente sus légicas de despojo mds directamente, que en formas
donde se necesite la sutilidad de ser politicamente méas correctas.

Esta distincién sobre el uso del poder més “blando” o mas
“duro” segtn el contexto, lo podemos asociar a cuando Mignolo
(2005) establece una distincién entre el imperialismo como la for-
ma de dominacién més represiva y agresiva de la conquista de las
colonias (practicas de genocidio y guerra, destruccién de la natura-
leza) y el colonialismo que implicé procesos mas de busqueda de
la imposicién por el uso de mecanismos mds cercanos a la politica
tradicional (establecimiento de regimenes de gobierno, leyes, nor-
mativas, saberes, para la legitimidad de la esclavitud, la explota-
cién laboral y la extraccién de la naturaleza como materia prima).
Asi, las relaciones de dominacion en el sistema-mundo moderno
histéricamente se dividieron entre las formas de conquista mds
“blandas” y las mas “duras”. Estas “dos caras” también responden
a las nociones del poder en Foucault (2006), por un lado, la repre-
siva e impositiva llena de autoritarismo y la otra mas sutil que da
una buena cara a ese autoritarismo (la sociedad de control foucal-
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tiana con una légica que, podria decirse, se presenta mds “horizon-
tal”), donde el poder no se muestra directamente en un caracter
“represivo” sino més bien “productivo” cercano a esa parte de la
dominacién con base en la conformacién legitima de un “sentido
comun” que es lo que, mucho antes, Gramsci llamaba como he-
gemonia (Gramsci, 1986). Por supuesto, estas dos caras del poder
no son dicotémicas, més bien se interrelacionan continuamente en
un juego de interaccion estratégica y que son usadas tacticamente
segln la situacién concreta.

En apartados anteriores veiamos como la conformacién del “ca-
pitalismo verde” y de “desarrollo sostenible” que estdn en la base
de conformacién de los Certificados de Sostenibilidad Ambiental
y la filantropia privada de la Responsabilidad Social Empresarial
del ICT. Se denoté que estas formas corresponden a procesos de
“reconversiéon” del capital a formas mads sutiles de integracién y
dominacién en el campo econémico, con la cara del “buen capi-
tal”, del “capitalismo con rostro humano”. Por lo que las formas
econdmicas del tropicalismo en el ICT corresponden a las configu-
raciones més “blandas” del poder del capital. Sin embargo, como
denotamos antes, las formas “blandas” estdn interrelacionadas con
las formas “duras”, no corresponden a dicotomias, por lo que cier-
to lado més “oscuro” corresponde a lo no dicho en la discursividad
del ICT, lo que omite.

En Hellin y Martinez (2009) la mercadotecnia por su propia na-
turaleza tiende a mostrar fantasias de completitud, sin faltas, fallas,
contradicciones, al final si se quiere que alguien del otro lado del
mundo gaste mucho dinero se le debe de presentar una fantasia
de confort, una burbuja de placer. El ICT no muestra los excesos
propios de los lugares “oscuros” del turismo, como el turismo se-
xual con menores de edad, la trata de personas, el narcotrafico, la
destruccién del ambiente, la explotacion laboral de mano de obra
migrante para la construccion y los servicios en todo el globo turis-
tico o la mercantilizacién y ausencia de la voz activa y participativa
de las comunidades locales en que se instala.

Zizek (2004) denomina “la cara oculta del poder” a ese exceso
de todo poder que sobrepasa sus propios términos explicitos y se
torna obsceno, por lo que lucha por permanecer implicita, no di-
cho. Se trata de una suerte de complemento subterraneo e implicito
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que da la base para que las maneras formales o explicitas en que
el poder se presenta a si mismo funcionen con normalidad. Asi,
este exceso no es una excepcion, es una condicién de su funcio-
namiento. Para Zizek (2004), esta es la forma de poder en la que
se especializa el psicoandlisis, que no son la figura del poder del
derecho y la formalidad, sino que responde a esas légicas que se
manifiestan fuera de la vida publica y sus normas establecidas, es
decir a las formas del super-yo, visto este no como pura representa-
cién de la moralidad social, sino como suplemento excesivo de las
formas de normalizacién moral con que se da la socializacion'. En
este proceso, cuando aquél poder formal se subjetiviza y funciona
en el sujeto, se le expresa una falla, su condicién de no-todo, ahi es
donde se debe de apoyar en su parte “ilegal”, el lugar del goce su-
perydico (recordemos la complejidad de la ambivalencia del sujeto
en la nocién de mimesis antes mencionada).

Tomando en cuenta esto, en el andlisis del discurso del ICT es
importante el resaltar lo no dicho en su promocién de la marca-pais
y ante la configuracion del tropicalismo a través de las vertientes
del “capital bueno”, el “colonialismo bueno”, “el racismo bueno”,
etc., por lo que es fundamental la generacién de la pregunta sobre
el “plus” o “exceso” que se va a tender a generar a su lado. De esta
forma, nos insiste Zizek (2005) es fundamental no dejar de denotar
que la légica misma de la legitimacion de la dominacién para ser
efectiva debe permanecer oculta, asi la ideologia dominante se pre-
senta como una totalidad que requiere insistentemente borrar las
propias condiciones, contradicciones, tensiones, faltas, internas de
su misma imposibilidad".

16 En psicoandlisis, el aparato psiquico se divide en yo (la apariencia de un lugar
de control consciente del sujeto), super-yo (la moral y culpa social internalizada
en el sujeto) y ello (las pasiones mds indomesticadas e incorrectas que permane-
cen en el sujeto), estas tres partes tienen una interrelaciéon constante y en movi-
miento (por ejemplo, véase Freud, 1984). Asimismo, el “goce” o “jouissance” hace
referencia a lo que estd mas alld del placer y moviliza al sujeto hacia donde se
orienta su subjetividad escindida (por ejemplo, véase Zizek (2005))

17 La nocién de “tropicalismo” acd esbozada no quiere reducir su andlisis a los
aspectos culturales que implica, sino también la economia politica que supone,
por lo que tiene como interés sobrepasar las divisiones usuales en el analisis del
turismo entre estudios que hacen énfasis en la economia politica y los que hacen
énfasis en los aspectos culturales e identitarios. También entre los analisis que ven
excluyentes la utilizacién de la tradicién marxista y la de tradiciones postestructu-
ralistas y postcoloniales. Si bien este no es el lugar, considero siguiendo a Griiner
(2002), que esas dicotomias son innecesarias, lo cual no supone ignorar las tensio-
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CONCLUSIONES

El anélisis de la discursividad del ICT en el afio del 2012 nos per-
mite concluir que la conformacién de la marca-pais supone la uti-
lizacién de estereotipos usuales sobre el trépico y su poblacion,
es decir imagenes de la naturaleza y las personas desde lugares
pasivos, exéticos, domesticados. Se vende una discursividad de

i s

una poblacién “feliz”, “tranquila”, “pura vida”, de una naturaleza
“conservada”, “paradisiaca” y de una gestion del turismo “sosteni-
ble” y promotora de la comunidad y cultura local. Este conjunto de
significantes se integra para dar con una imagen global que intenta
condensar el eslogan “Costa Rica, regalo millonario de felicidad”
que va dirigido hacia la poblacién de Estados Unidos, Canada y
Europa. En gran parte de esta discursividad la poblacién y la natu-
raleza locales tienen un rol que propicia la imagen de que la persona
turista no tendrd que lidiar con problemas, contradicciones, tensio-

nes, que dafien la imagen de fantasia que se vende.

El andlisis critico de esta discursividad oficial supone ubicarla
en una conformacion de la geopolitica del turismo global, donde
las marcas-pais suponen la generacién de una mercadotecnia es-
pecifica en el mercado global del consumo de experiencias, lo cual
supone una continuacién de las relaciones de poder desiguales del
sistema mundo, entre centros y periferias. Estas relaciones utilizan
estereotipos usuales histéricamente en las relaciones coloniales de
poder, como es la conformacién del exotismo, cercano a la idea de
“buen salvaje”. Este exotismo se particulariza para las regiones tro-
picales del planeta que el turismo resignifica con “mitos tropica-
les” sobre la naturaleza paradisiaca y poblacién local domesticada
y feliz, lo que podriamos llamar como tropicalismo. Asimismo, el
auto tropicalismo seria una versioén del “colonialismo interno” his-
torico, donde las élites locales contintian los intereses de las élites
de los centros mundiales, como es el caso del funcionamiento de la
discursividad del ICT en los analisis. Por altimo, esto supone la im-
portancia de analizar las diferentes formas de funcionamiento del
poder, donde el tropicalismo muestra explicitamente su lado mas

nes inevitables que hay a nivel epistemolégico en este intento, posiblemente falli-
do. En este sentido el anlisis “sintomatico” que Zizek (2005) resalta a partir de
cémo “Marx inventé el sintoma” para Lacan es fundamental, es decir, el vinculo
de la “plusvalia” marxista con el “plus-de-goce” lacaniano resulta punta de lanza.
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“sutil” y “blando”, a través de nociones como el “desarrollo soste-
nible” o “marketing verde”, queriendo constantemente dejar en lo
implicito el lado “duro” del poder, asi como el lado “oscuro” que
es condicién de sus gestiones, como es la anulacién en la discursi-
vidad de los excesos en los que algunas veces incurre el turismo
como la explotacién laboral, 1a destruccién de la naturaleza, la poca
participacién de la voz local y comunitaria, la burbuja inmobiliaria,
entre otros.
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