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INTRODUCCION

Desde hace un tiempo en San Pedro, el turismayrista y todo lo relacionado con esta
actividad se ha vuelto un tema de discusion, debat#isis de café, notas periodisticas en
medios locales; en fin, un sinnimero de discursds yoces hablan y comentan acerca del
turismo. Nuevos emprendimientos hoteleros, cabdfiasgalows, campings histéricos y
modernos, dan una base material y aparentemerievie que el turismo crece y mucho.
Los emprendimientos turisticos y la llegada deagées a la ciudad crece afio a tras afio, se
ejecutan obras de infraestructura local bajo lanma de una mejor oferta turistica, San
Pedro se promociona como una ciudad para visiéag, gonocer y hacer turismo, ya sea a
traveés de medios electronicos o tradicionales (@&gde Internet, prensa escrita, folleteria,
servicios de asistencia e informacion turistica).

La finalidad del presente trabajo es realizar udlisis del impacto que este desarrollo
turistico ha tenido en los esquemas de percep@®@usl habitantes, en las representaciones
gue construyen acerca de su ciudad, de si misrdedos turistas.

El analisis se realizara enmarcado en el campasieClencias de la Comunicacion, y
tomaremos de esta disciplina las herramientas ti@asli necesarias que permitan
profundizar en los discursos de actores socialedunrados y en las representaciones que
éstos construyen acerca de un fendmeno social quesnrexclusivo de esta localidad
bonaerense sino que se ha convertido en un tenageatela mundial: el crecimiento del

turismo.



El abordaje de esta tesina tiene como premisalgquesno como actividad social pone en
interaccion a personas, se constituye como un caspecifico de produccion de sentido y
por lo tanto, es factible de ser analizado en @os1de procesos de comunicacion.
Analizar el caso desde las Ciencias de la Comuidicdmplica ademas, una perspectiva
trandisciplinaria en la que el objeto puede sendistio desde diferentes miradas y sin
perder de vista todos los aspectos de una reatidades en si misma compleja, con
procesos que tienen alcance tanto en lo local @o nacional o global.

El turismo es una de las actividades que ha temiaypor incidencia en el desarrollo de la
economia global. Segun la Organizacion MundialTdeismo, la tasa de crecimiento entre
1950 y 2007 fue del 6,5 % anual en el planeta.drdidad de turistas que se movilizaron
en el mundo sélo durante el 2008 fue de 924 n@Bpri6 millones mas que en 2007, lo
gue indica un crecimiento de 2% en soOlo un aflopuevo maximo historico. En dinero,
significo un movimiento de 856.000 millones de désa

En la Argentina, el fendmeno tiene cifras tamblémétivas. En el afio 2006, representé el
7,41 % del Producto Bruto Interno de la Argentinal 7,15% del empleo total del pais,
segun datos publicados por la Camara Argentinaudisiio durante el 2007. En cuanto al
arribo de turistas internacionales, fue de 4.18B.pérsonas en 2006, lo que implica un
crecimiento anual del 7,5 %. El flujo no sélo eseeno. El turismo doméstico, hacia el
interior del pais, también crecio significativameegtese impacto se hizo sentir en pequefas
ciudades como San Pedro.

La Direccion de Turismo municipal indica que a detalidad, ubicada a 180 km. de la
Capital Federal y 120 de Rosario, llega un promedi@0.000 turistas durante cada fin de
semana (entre 12 y 15.000 se alojan de uno aies/el resto solo llega de visita durante

una unica jornada). Para cuantificar este augeudsmo, en el ultimo verano (Entre Enero



y Febrero) 45.000 personas se alojaron en camgiwogsles y casas de alquiler. Cifras que
habla de un impacto social importante, si se tienecuenta que su poblacion es de
aproximadamente 60.000 habitantes en la zona usbatras 10.000 en la region rural.

San Pedro cuenta actualmente, con un total de Ip&as entre hoteles, bungalows,
cabafas y casas de campo. Otras 632 plazas sa ehicasas de alquiler o habitaciones en
casas de familia. Ademas, se estan construyendo emprendimientos hoteleros, entre
los cuéles se encuentra un hotel cinco estrellasofpecera 180 plazas mas, y existen en
vias de desarrollo cinco emprendimientos mas det@igmo que se sumaran a los 13 ya
existentes.

Los numeros solo brindan un aspecto cuantitativardeendmeno méas amplio. El turismo
se convirtié asi en un tema de continuo debat@cppacion y también expectativas en el
ambito social.

Como ya se ha expresado, el objetivo de este tradmjdetectar cuales son aquellas
representaciones sociales que circulan y dan seatiddeterminado momento histérico al
campo del turismo, y que les permiten a los acteiresulados a esta actividad conformar
una determinada concepcion de su ciudad, de siownigrde los otros, los turistas.

Un enfoque que es comunicacional pero que se lmes@n el campo de lo turistico,
necesariamente requiere definir una determinadaepmion acerca de esta actividad. La
propuesta de esta tesina es entender al turismo lmhacen Fainstein y Gladstone (1999),
qguienes indican que tiene una dimension materiairy no material. La primera nocion
comprende desde las estructuras sociales ligadaectbr, hasta las construcciones o
infraestructuras edilicias, como alojamientos, aosea las ciudades, etcétera. La segunda
dimension remite a lo simbdlico o significante y pade, a la produccion social de sentido

vinculada a la actividad turistica.



En el presente trabajo se intentara desentrafian tsrcambios evidentes en el terreno de
lo material en el campo turistico sampedrino, esntw al crecimiento de las estructuras
turisticas —hoteles, emprendimientos, etc- perdi@mdel nimero de turistas que visitan

este destino, se relacionan, entran en tensiorteyrdiman la circulacion de determinadas

representaciones sociales.

La eleccién de un abordaje comunicacional, entgnees permitird dar cuenta de esta
dimension simbdlica y su relacidén con la dimensitaterial para aportar una explicacion

posible acerca del crecimiento del turismo y dejle esto implica en un determinado

campo social. De esta manera, por ejemplo, se @mdera que la representacion que
expone al turismo como un simbolo de progreso enmudtiene su correlato material en la

construccién de nuevos emprendimientos y hastéedmda de una inversion millonaria

para instalar un hotel y spa cinco estrellas, aarigmbién otros discursos ponen en duda
esta idea de progreso asociada a la nueva infuatst hotelera.

El objetivo serd entonces explorar las represenmtasi sociales que los propios

sampedrinos tienen acerca del fenomeno, mediaaigaéis de los discursos de diferentes
actores ligados directa o indirectamente al canypistico en San Pedro. Para ello, se
realizaron diez entrevistas a personas que sedssasbn informantes claves en funcién de
su actividad o trayectoria personal, y que poralatd forman parte de un determinado
campo. Tres de ellos, son actuales funcionariosicipates que representan areas
relacionadas al desarrollo del turismo, como lar&ada de Produccion y Turismo, la

Secretaria de Gobierno y la Direccion de Planeamieue estuvo a cargo de los

desarrollos urbanisticos en los ultimos afios. Etorale los actores, forman parte de
actividades como el comercio, la hoteleria, el sugastronémico, el periodismo y la

educacion terciaria, puntualmente la destinada #&raacion de guias y técnicos en



turismo. También se incluyeron miembros de orgainrees locales relacionadas con el
ambito turistico que tienen o tuvieron como migp@msar estrategias para el desarrollo del
sector.

La intencion es entonces establecer qué represmmtadienen estos actores de su realidad
social en funcion del desarrollo del turismo, gleinentos se ponen en juego, qué conjunto
de relatos y discursos se elaboran en torno aldtapgue tiene la actividad, qué disputas
por la apropiacion del sentido se llevan a cabérgaclas mismas dan cuenta de la posicion
de cada actor en el campo social.

Para ordenar el trabajo se presentaran dos capital@ndlisis. El primero hara eje en una
representacion ampliamente compartida entre lagexen cuestion y que indica que “El
turismo esProgreso”. COmo la actividad turistica se relaciona conciasis de los afios
2001/2002, en tanto se considera que el turisnmmufisiy una superacion de esta situacion
de derrumbe de las economias locales y de seatomsdmicos tradicionales como la
frutihorticultura y la industria, y por otra parten cambio de eje de las actividades
productivas hacia las de bienes y servicios. Emw aparece asi como el vehiculo de las
aparentes nuevas posibilidades (el progreso) paradbitantes de la ciudad. Se explorara
entonces, cOmo con la nocion de Progreso se rakatiotras representaciones acerca del
turismo como las asociadas al consumo, el dinarcapacitacion, las oportunidades y el
futuro.

En el segundo capitulo, se abordaran aquellassequ@Eciones que ponen en tension la
identidad de un San Pedro turistico.

Se explorard como a partir de la llegada de vigtnconsiderados “los otros”, se

construye un particular “nosotros” por relacionposicion, cOmo se presenta la ciudad a



traves de los relatos de los nativos y de lostagjsn tanto espacio natural de tranquilidad
y descanso.

Estas representaciones estan asociadas a la @éeutea experiencia que se presenta como
“auténtica”. Analizaremos entonces como San Pedro se mudstirista como una
alternativa a la vida agitada de las grandes cegladlaremos cuenta de aquellas
representaciones que enmarcanaldenticidad de esta oferta turistica: la naturaleza
virgen, la vida de pueblo, la amabilidad de su gesiicétera.

Se analizardn también las representaciones quecwamta de aquellos elementos que
funcionan como atractivos y que identifican a ladeid por su capital simbdlico, como por
ejemplo las naranjas, los duraznos, las ensaimadgsersonajes del espectaculo
reconocidos socialmente.

Resulta significativo en este marco, mencionar & Wejos y nuevosslégans que
histéricamente utilizaron los distintos gobiernasnmipales para promocionar a la ciudad,
y que podian leerse en campafas publicitariaseleast calcomanias de automoviles,
etcétera. De “La Perla del Parand”, utilizado eddeada del ‘70 al actual “El verde méas
cercano” se han ido tejiendo diferentes represemes acerca de la localidad como
espacio turistico, que no pueden desvinculars@siedntextos historicos en los que han
sido creados.

De estas percepciones, concepciones y formas détl@ecomin que agentes sociales

particulares tienen de su realidad, se intentar@wenta en este trabajo final.



“El espacio social es en efecto la realidad primgraltima, puesto que sigue
ordenando las representaciones que los agenteslssgoueden tener de él”.

(P. Bourdieu, Razones Practicas, p. 25)

MARCO TEORICO

El marco conceptual que estructura este trabajcefaleorado teniendo en cuenta por un
lado que se realiza un abordaje comunicacionatat@po del turismo, mediante el analisis
de discursos de determinados actores en juegobj&livm central es detectar y analizar
representaciones socialeacerca de lo turistico, pero sin perder de visi lgs mismas
estan inscriptas en un contexto historico particula

El campo del turismo tiene ademas, caracterisgspeciales, por lo que resulta también
necesario encontrar conceptos claros que nos ayugeofundizar el analisis. Es por eso
gue se priorizardn dos enfoques tedricos, uno cmacional y uno turistico, segun se

desarrollard a continuacion.

Un abordaje comunicacional

Inicialmente para dar el marco tedrico a este joabas imprescindible definir y
conceptualizar que nuestro andlisis es comunicatidintendiendo a la comunicacion
como un proceso social de produccion de sentidoeyapmo tal se encuentra presente en
toda cultura y sociedad. Como lo entiende EliseodWe‘toda produccion de sentido es
necesariamente social: no se puede describir nliexpsatisfactoriamente un proceso

significante, sin explicar sus condiciones socigasductivas; todo fenomeno social es, en



una de sus dimensiones constitutivas, un procegoatkiccion de sentido cualquiera que
fuere el nivel de andlisis’(E. Verdn: 1987: 125).

La propuesta de este trabajo es entender al tuesnanto fenomeno social; por lo tanto y
segun lo define Verdn, el turismo es también ura@spde produccién de sentido. El
recorte del objeto de estudio en una ciudad comoPgdro permitird enfocar el analisis en
determinadas condiciones de producciéon y de recmimato de los discursos sociales
relacionados con el turismo.

Siguiendo a Anibal Ford, quien considera que a denunicacion como un campo
trandisciplinario, dado que aborda a su objeto stedeo de mdultiples perspectivas o
miradas, ya sean estas materiales o simbdlicags0atoas, politicas o sociales (Ford:
1996), el enfoque comunicacional que se prioriz&lgoresente trabajo posibilita analizar
al fendmeno social que significa el crecimientotdesmo en San Pedro sin perder de vista
ninguno de los aspectos que estan involucrados |eprogeso. Dice Ford que la
posmodernidad nos impone el desafio de pensatealldad en su propia complejidad y en
este sentiddno se puede pensar a la comunicacion y la cultdesenganchada de lo
social, lo politico y lo econémicq’Ford: 1996).

El crecimiento de San Pedro como destino turistc@uede entonces tomarse como un
hecho aislado sino como parte de un proceso qadaegez nacional e internacional, y que
involucra no s6lo cambios sociales como la aparicé nuevas fuentes laborales (en
hoteles, restaurantes, etc.) y con ellas nuevdsmbses (como podria ser por ejemplo, que
los comercios comenzaron a extender sus horari@emheion para recibir a los turistas),
sino también aspectos econdmicos diferentes (lgadi@ de dinero para inversiones
edilicias), y hasta nuevas herramientas politicamcc pueden ser la aparicion de

ordenanzas que regulan el sector y que generartededratorno a la actividad.
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Es importante reafirmar que la intencion de est&s teo es profundizar en estos ultimos
aspectos mencionados, sino simplemente no desviairdda de ellos a la hora de recortar
nuestro andlisis en el objeto elegido que es euds® de los actores ligados al campo del
turismo, tomando como eje las representacionesaasscal despegue de esta ciudad como

destino turistico en los ultimos afos.

El turismo, un fenébmeno social desde una perspecivcomunicacional

El turismo en nuestro andlisis, es entendido coméenomeno social, de intercambio de
culturas, de personas, de bienes y servicios taateriales como simbdlicos. A diferencia
de la definicion mas difundida sobre el turismo gfi@ce la Organizacion Mundial del
Turismo (OMT) en la que esta practica es consigeradmero flujo de personas y dinero,
desplazamiento de individuos de sus lugares ddemsia habitual a otros destinos. Una
vision unicamente economicista del turismo.

Para nuestro analisis esta actividad implica ne@sante un proceso relacional, de
interaccion, que también puede ser comprendido camosistema compuesto de
subsistemas, qu&o reduce al turismo a un flujo puramente econ@ngino que lo
describe como una préactica social, desde un aceierstm a los sistemas. Considera al
turismo sin aislarlo de sus ambientes politicogurees, econdmicos o sociale@Burns:
1999: 29). En tal sentido Urry define a esta ad#di analizando como y por qué las
personas dejan sus lugares de residencia habdualv@jar por determinados periodos de
tiempo, consumir bienes y servicios relacionados omh el placer que con la satisfaccion
de necesidades; y este consumo presupone expasenés placenteras que las que las que

le ofrece su vida cotidiana (Burns: 1999: 31).
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Nuestro trabajo toma como objeto de analisis Ipsesentaciones inscriptas en los relatos
de agentes sociales que comparten el campo dehtren la ciudad de San Pedro,
teniendo siempre en cuenta que sus voces permigadizar apenas un recorte de un
fendmeno social mucho mas complejo.

Los relatos son la materialidad discursiva en leaes se manifiestan las representaciones
gue analizaremos y que dan cuenta de las concegcamerca de la realidad que tienen los
diferentes agentes. La realidad no tiene una Ufticaa de ser representada sino que
“puede ser simbolizada de infinitas maneras por essulta interesante analizar cuales
son las representaciones que se construyen en cada...con qué fines y bajo qué

supuestos’(Palacios: 2004: 7).

La busqueda de un Sentido Comun

Las representaciones inscriptas en los discursasales, remiten a determinadas
categorizaciones que luego son utilizadas por ¢tsres para explicar su realidad, marcar
Su posicion en el mundo, etcétera. Estas “categjpidd’acuerdos comunes” que aparecen
recurrentemente en los relatos, conformarian sentfdo comuri, es decir la forma a
través de la cual un determinado grupo dota dedeeatciertos aspectos el mundo que lo
rodea.

El de sentido comunes uno de los conceptos fundamentales de losst&doAntonio
Gramsci. Para élés el folklore de la filosofig” porque justamente representa el
conocimiento popular por oposicion al cientificdilosofico, pero siempre es histérico
porque se puede analizar séen“un lugar y tiempo dada(1949: 326). El sentido comdn

naturaliza y homogeniza las miradas, alude a la e que existe un sentido Unico,

12



invariable; justifica las opiniones y los datos daerealidad misma nos daria, aun con
multiples contradicciones, y siempre en el marcamddeterminado momento histérico.

Los relatos y el marco desde cual realizamos dismaos permitird dar cuenta como se
manifiesta este sentido comun, como se construginiclones y explicaciones acerca del
fendmeno del turismo en esta ciudad en particular.

Complementario al concepto de sentido comun, at#itnos también para el analisis de las
representaciones lo que Pierre Bourdieu denoitiusao. Las contradicciones y diferentes
posturas manifiestas en las representaciones gaatizan en este trabajo, en términos de
Bourdieu no pueden entenderse como un simple ‘icomftle intereses” entre los actores.
La relacién es mas compleja. El autor prefiere aloldr deinterés porque el término suele
tildarse de economicista, y por eso propone éllugo para aludir aihtereses especificos
gue son, a la vez, presupuestos y productos deiciteimiento de campos histéricamente
situado$ (Wacquant, 79).

El interés, asi entendido, naturaliza y da senéidas acciones, a las creencias, a las
opiniones de los actores, de la misma manera eoppra el sentido comufiejos de ser
una invariante antropoldgica, el interés es unaiadriedad histérica, una construccion
histérica que sélo puede conocerse mediante elsiadlistorico” (1995: 80).

Las representaciones dan cuenta ademas, del corgantdentidos que estan inscriptos en
un determinada@maginario social Cornelius Castoriadis, utiliza este concepto |paresar

lo imaginario como algo propio de un colectivo sbcilnaugura asi una critica al
pensamiento racionalista, basandose en una reledaAristoteles. El pensamiento es
imposible sin fantasmgsdice el pensador griego, y con ello Castoriagiabre una
discusion filosofica. Para Castoriadis, el fildsofoe mal traducido y entendido.

Phantasmao fantasma, significa el producto de la fantasi la imaginacion, y no como

13



lo explican otros intérpretes, la representacionladeeal o material. Este concepto de
imaginacion, Castoriadis lo lleva al terreno de slocial para instalar la nocion de
imaginario como punto de partida de la producciénlal historia. El imaginario social
significa entonces, la posibilidad que tienen lget®s sociales de crear y recrear su mundo
en forma continua (1988: 152, 153).

Aparece también aqui la determinacion en lo histden la posibilidad de analisis so6lo en
tanto y en cuanto se realiza un recorte en undetado momento de la historia. Si el
imaginario social se construye de imagenes o peimegs del mundo, éstas sélo se pueden
considerar validas dentro de un grupo social dadmo puede ser el sampedrino, por
oposicién a otros grupo sociales, como podriadoseturistas, y en un contexto historico
como lo es por ejemplo, la post crisis de los &k /2002 en la Argentina.

Los sampedrinos serdn considerados en esta tesima parte de un grupo social
determinado, en tanto son habitantes de una miamdacty comparten representaciones
acerca de ella y del resto del mundo que los ra8egun Stella Martini,El imaginario
social es la lectura de la realidad que un detemmim grupo social construye de ella [...]
Son los sentidos presentes en un grupo social ylgneuenta de la percepcion del mundo
social' (1995: 11). Pero en este imaginario social commar conviven diferentes
representaciones acerca de lo que significa edrmuricomo actividad y estas ideas en
continua tension enriqueceran nuestro analisis.

Esta cosmovision particular de los sampedrinogoasiones se manifiesta en la mirada de
“los otros”, los turistas, aquellos que pertenez@tra cultura u otro medio y que entran en
relacibn con los nativos en sus visitas ocasionakis “el imaginario permite la
pertenencia, por eso designa su identidad colecfiven esta operacion lo que hace es

marcar su territorio y las fronteras de éste, defsus relaciones con los “otros”, formar
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imagenes de amigos y enemigos, de rivales y aligdiéartini: 1995:12), a lo largo del
analisis, se podré establecer como la construatgsentido alrededor de un fenémeno
social como lo fue el crecimiento del turismo etbdmaerense ciudad de San Pedro, pone
en discusion la propia identidad, las caractedstic valores que definen a sus habitantes.
Asi, el turismo inst6 a los sampedrinos a plangepreguntas tales como: ¢ Quiénes somos?
¢,Como somos? ¢ En qué nos diferenciamos de los dérogras ciudades, de otros destinos

turisticos?

Campos, capitales y habitus

Dice Pierre Bourdieu queld real es relacional: lo que existe en el mundaigoson
relacione$ (Wacquant: 64). Y en este sentido es prioritgnéwa el analisis propuesto el
aporte de este autor y de sus conceptamdgq, capital y habitus.

Segun Bourdieu, es imposible analizar cualquieérfgno social sin tener en cuenta que
los agentes involucrados en €l se correspondedeatenminada@ampo social (en este caso
podriamos definir también al campo turistico conmoaspacio con reglas y relaciones
diferenciadas de otros campos) y detentan detedmicapital (cultural, economico,
etcétera). En este sentido, es que el presentdiegitioriza las representaciones de los
diferentes actores teniendo en cuenta el campaifispeal que pertenecen. Por un lado el
sector publico, quienes son funcionarios municigale por el otro el sector privado
representado por hoteleros y comerciantes.

En cuanto a nuestro objeto de estudio, podria idgfirtambién a San Pedro como un
campo, por las relaciones especificas que compsuehabitantes con respecto adss,

los turistas.
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Dice Bourdieu quelin campo puede definirse como una red o configarade relaciones
objetivas entre posicioné$Wacquant: 64), y en este sentido podriamos dpeér en San
Pedro el campo turistico se define por un lado,lpaelacion entre el sector publico y el
privado. Este vinculo tiene una cuestion historancipiente turismo de los afios 60 6 70
(que se lo suele llamar miniturismo) no se origpay impulso del estado, o gobierno
municipal, tal como lo expresan los entrevistadostes discursos, sino por el desarrollo de
emprendedores privados a los que luego se sumkyamoa entes no gubernamentales que
se ocuparon de la promocion de la ciudad y québastantegrados también por actores
interesados en la actividad turistica. Ese estaderde, recién toma al turismo como eje
econdmico Yy politico luego de la crisis del 200D20A partir de entonces, dentro del
campo del turismo se comienzan a delinear difesepbsiciones que entran en tension a
medida que aumenta el interés de los actores. Riopalmente al crecimiento de
visitantes que recibe la ciudad, crecen las apsiegtdos diferentes agentes en este campo.
Los agentes ligados al gobierno municipal interisinposicionarse como autores del éxito
del San Pedro turistico porque entienden que se dela promocion (en términos de
inversion en publicidad en medios radiales, gré&fieventos promocionales de todo el pais,
etc.) y a la accion politica de apoyo al turismeéntras que los actores del ambito privado
entienden que el aluvion de turistas que llegaa eiddad forman parte de un “proceso
natural”, y s6lo reconocen un contexto nacionalundial favorable.

Por otra parte, para Bourdieu los agentes socisdedliferencian por sus practicas
habituales, que podrian circunscribirse en el qmocele habitus. L'os habitus son
principios generadores de practicas distintas {idisvas... Establecen diferencias entre lo
gue es bueno y lo que es malo, entre lo que estd\bio que estd mal, entre lo que es

distinguido y lo que es vulgar, €t¢1997: 20).

16



Por dltimo, se recurrird al concepto chpital simbdlico de Bourdieu para analizar ciertas
categorias que operan dentro de los discursossdactores entrevistados. El autor indica
gue el capital simbolico es uncdpital de reconocimiento o de consagracion,
institucionalizado o no, que los distintos agergesstituciones han podido acumulaque

le confiere un poder simbdlicopdder de construccién de la realida@d 997:3).

“El capital simbdlico es una propiedad cualquieraeriza fisica, valor guerrero, que,
percibida por unos agentes sociales dotados de clggorias de percepcion y de
valoraciéon que permiten percibirla, conocerla y oaocerla, se vuelve simbdlicamente
eficiente, como una verdadera fuerza mégica: urapi@dad que, porque responde a unas
"expectativas colectivas”, socialmente constituidasnas creencias, ejerce una especie de
accion a distancia, sin contacto fisic¢Bourdieu:1997:171-172).

A lo largo de este trabajo se analizard como lsidendentro del campo del turismo entre
los actores sociales se manifiesta en diferenpssentaciones, pero también como cambia
la estrategia de los agentes de ambos sectoredacsancompara a San Pedro con otros
destinos, momento en el que acercan sus posicigespor ejemplo, coinciden en
mencionar a la belleza natural como un capital 8limb que les permite destacarse sobre
otras ciudades (como la vecina ciudad de Baragen@ citar sélo una), al igual que la
tranquilidad pueblerina, o la amabilidad de losvest los diferencia de las grandes urbes
como Buenos Aires o Rosario. Estas categorias woafo una particular identidad de lo
sampedrino que se analizard méas adelante. Son tanges por su capital simbdlico,
también los productos que identifican a San Pednooclas naranjas o las ensaimadas que
representan la produccion del territorio y la tcaxh, y personalidades del espectaculo

nativos de la ciudad reconocidos por su imagenigaibl
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El turismo como simbolo de Progreso

A partir de aqui, se hace necesario retomar unegtacentral para esta tesis que es el de
Progresq siendo que se considera al crecimiento del twrissomo un simbolo del
progreso de una comunidad.

La idea de Progreso, sera concebida en esta &sitento que concepto del pensamiento
moderno. David Harvey, (1998) explica que la mouath se caracteriza por lo que
Baudelaire consider6 como “lo efimero, lo veloz, dontingente”; el cambio y la
fugacidad.

Citando a Habermas, Harvey indica que el proyeaolal modernidad supuso un
extraordinario esfuerzo intelectual por parte dedensadores de la llustracion, destinado a
“desarrollar la ciencia objetiva, la moral y la aieia universales y el arte autobnomo, de
acuerdo a su ldgica interfiaLa razon y la acumulacion del pensamiento, pemsdos
iluministas, permitiria liberar al Hombre de lasnias paganas de entender al munéb. “
desarrollo de las formas de organizacion socialeyfdrmas de pensamiento racionales
prometia la liberacion respecto de las irracionadks del mito, la religion, la
supersticion, el uso arbitrario del poder, asi comel lado oscuro de nuestra propia
naturaleza humang1998: 28).

El Progreso, entendido en términos modernos, signgéntonces crecimiento, cambio,
“transformacion de nosotros mismos y del munéizgtvey entiende que, en este sentido, la
“modernidad puede no tener respeto alguno por sapjr pasado, y menos aun por aquel
de cualquier otro orden social premoderno. La coidi transitoria de las cosas hace
dificil la conservacion de un sentido de contindidestoricd (1998:26).

A lo largo de esta tesina, veremos que nuestramble estudio que es el turismo como

fendmeno social, esta permanentemente ligado ada de progreso. Progreso como
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cambio de un modelo econdémico en crisis, pero tmbdomo “transformacion de nosotros
mismos y del mundo” en el sentido de significaraambio social impactante para los
sampedrinos. Veremos como en los relatos la nod@rturismo-progreso encubre la
transformacion de “lo viejo” en “lo nuevo” y la senacién de un modelo productivo rural
en uno de servicios basados en las actividadeditad (hoteleria, gastronomia, etcétera).
El turismo es progreso y cambio también porque alevas puertas a la capacitacion
educativa, ofrece posibilidades de trabajo mejere®l sentido de constituirse en tareas
mas “humanas”, en contraposiciéon con el trabajalrysor ejemplo que es llegado a
considerar como “trabajo esclavo”.

Siguiendo a Harvey, el pensamiento de la llustraebrazaba la idea del progreso y
buscaba activamente esa ruptura con la historia yradicion que propone la modernidad
(...) En la medida en que ademés, en nombre del gsognumano, alababa la creatividad
humana, el descubrimiento cientifico y la busquedala excelencia individual, los
pensadores de la llustracion dieron buena acogidaidellino del cambio y consideraron
gue lo efimero, lo huidizo y lo fragmentario eramawcondicion necesaria a través de la
cual podria realizarse el proyecto modernizdnte

Es notable entonces, como la idea de progresoasetiada al cambio permanente, pero
también a la condicion material del Hombre. Hamrenciona un concepto interesante que
es el de “destruccion creadora” porque el Progsegmne la necesidad de destruir lo
existente en vias de la creacion de un mundo nuBsta idea el autor incluso la
ejemplifica con datos de la historia como por ejemnplos grandes proyectos
arquitecténicos modernos, y con el mayor acontegitni del ultimo siglo: la Segunda

Guerra Mundial.
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En la economia, la misma nocion fue tomada porutior &omo Schumpeter, para estudiar
los procesos del desarrollo capitalistal Empresario, una figura heroica en la Optica de
Schumpeter, era el destructor creativo par excekerporque estaba preparado para
llevar hasta sus Ultimas consecuencias la innovatétnica y social. Y solo a través de
semejante heroismo creador era posible garantizgrregreso humano. La destruccion
creadora, para Schumpeter, era el leitmotiv progtes del desarrollo capitalista
benévolo. Para otros, era simplemente la condiciéoesaria del progreso del siglo XX
(1998:33)

Esta afirmacién habilita la posibilidad de un asidlmas profundo sobre nuestro objeto de
estudio, en tanto permite conocer el sustento édgad de una transformacion econdémica a
nivel mundial como lo constituyd el capitalismo. i€u abraza al progreso, es un
trangresor, es quien se anima a ser motor del cadebla realidad, y esto también aparece
recurrentemente en las representaciones que seamnan esta tesina. Los agentes
manifiestan esta tension entre quienes son “coaderes”, se niegan al cambio y por lo
tanto al progreso, e incluso justifican aspectamtieos del turismo que podrian modificar
a la ciudad porque son la condicién necesaria lpallagada de inversiones econdémicas,
nuevos puestos laborales, etcétera.

Harvey indica que a lo largo del siglo XX, y solicelo luego de la Segunda Guerra
Mundial, el optimismo modernista decayld y en esetido el pensamiento iluminista
sufrié grandes cambiosSbspecho que, en cierta forma, la pugna por enaontn mito
apropiado se apacigud cuando el sistema de poderriacional —organizado segun las
lineas fondistas-keynesianas bajo el ojo vigiladi la hegemonia norteamericana-
adquirié relativa estabilidat(1998:52). A partir de aqui, surge lo que el autenomina

“el alto modernismo”, ligado al establishment da sociedad donde predominaba en los
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planos politico y econdmico, la version corporatiglal proyecto de desarrollo de la
llustracion para el progreso y la emancipacion hunga

Este alto modernismo pbsitivista, tecnocéntrico y racionaliStaabrazaba la fe en el
progreso lineal, en las verdades absolutas y lanifilgacion racional de los 6rdenes
sociales ideales en condiciones estandarizada®decimiento y producciér(1998:52).

El centro del mundo, en los planos politico, ecaicony también cultural se traslado
definitivamente a los Estados UnidosLo“ especificamente norteamericano debia
celebrarse como la esencia de la cultura occidentakso ocurria con el expresionismo
abstracto, el liberalismo, la Coca-Cola y los Chadets y con las casas suburbanas
repletas de bienes de consuexplica Harvey (1998:54).

A partir de aqui entonces, el progreso sélo puedeestendido en tanto que progreso
material, tecnologico, e imbuido por la l6gica d@sumo del liberalismo norteamericano.
Pero sobre todo, el progreso se liga fundamentaéreela nocion de dinero.

El autor sostiene que para hablar de modernismodemizacion de la sociedad, hay que
bucear en la propia naturaleza de este cambioralultd por eso retoma el término de
Marx sobre el “fetichismo de la mercancia”, diciergue el advenimiento del dinero es el
gue marca un cambio fundamental en las relaciorzalss, e modo tal que el dinero se
transforma en la verdadera comunidad (...) El dingreel intercambio del mercado
encubren, “enmascaran” las relaciones sociales en#éis cosas. A esta condicion Marx la
llama “fetichismo de la mercancia(1998:120).

Progreso y dinero van de la mano, y encubren mésuqa representacion sociaMds
aun, el dinero, como representacion suprema deépedcial en la sociedad capitalista, se

convierte en objeto de lujuria, ambicion y d€'s€b998:122).
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En el andlisis de las representaciones acercardeingento del turismo en San Pedro,
resultard particularmente llamativa la vinculacifu® aparece entre turismo y dinero, como
una asociacion inseparable. Asi, los actores dataeds reconocen que el turista deseable
es el turista que posee cierto poder adquisitino gl mochilero que llega a los campings,
porque no gasta dinero o su consumo de producesvicios en la ciudad es escaso.

Por altimo, Progreso también implica para el cdipiteo del siglo XX, la necesidad de
innovacion permanentelad lucha para conservar la rentabilidad lleva alpitalista a una
acelerada carrera de exploracién de todo tipo deipitidades. La apertura de nuevas
lineas de productos significa la creacion de nuedeseos y necesidades. Los capitalistas
se ven obligados a redoblar sus esfuerzos pararaneavas necesidades en los otros,
acentuando de este modo el cultivo de los apdtitaginarios y el papel de la fantasia, el
capricho y el antojg1998:127). Ahora bien, es en este movimiento gqaeperfila la
sociedad de consumo tal como la conocemos hoyriSluenidor, es el blanco de esta lucha
en la que se intenta captar sus gustos y prefaeg@parecen nociones primordiales como
la de su tiempo de ocio, imprescindible para gastadinero consumiendo productos,
bienes y servicios. Entre los que por supuestenseentra el turismo.

Sin animo de una sintesis demasiado brusca, eéreedrabajo explorara entonces la
relacién entre turismo y progreso, en tanto amlmrEeptos forman parte de una misma
I6gica de pensamiento contemporaneo. Aunque suciparesté siempre plagada de
tensiones y contradicciones, como por ejemplo ektionamiento que algunos actores
sociales hacen acerca de si efectivamente el dextionturistico implica progreso.

Al respecto, en el analisis de los relatos de ifessahtes actores, se diferenciaran estas dos
posiciones con intereses contrapuestos que defigé significa progreso para cada uno

de ellos: si posibilidad de crecimiento econdmiqgooy lo tanto un cambio de modelo (de
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productivo al de bienes y servicios), 0 apenas mmava actividad con una incidencia

relativa para la vida de los sampedrinos.

Identidad de pueblo, identidad urbana

A lo largo de esta tesina, se analizara ademas ga kexplicitado, la incidencia que el
desarrollo del turismo tuvo y tiene en la conformaale una identidad sampedrina.

Para ello se hace necesario recurrir a las hemaasi@naliticas que propone Frederik Barth
desde la antropologia. En primer lugar, es impteteemarcar que el autor teoriza sobre la
identidad de los grupos étnicos mientras que ruedbjetivo es analizar identidades
locales, lo que implicara tener en cuenta estaatit@gacion.

Los grupos étnicos son para Barttategorias de adscripcién e identificacion que son
utilizadas por los actores mismos y tienen, portdara caracteristica de organizar
interaccion entre los individu6g1979:9). El autor explica que los grupos étnicus
comunidades caracterizadas por autoperpetuarségluamente, que comparten valores
culturales fundamentales y un determinado campaodeunicacion e interaccion. Pero
ademas, esta formada por miembros que se identidiGd mismos y son identificados por
otros y que constituyen una categoria distingud#eotras categorias del mismo orden.
(1979:11) Es decir, que la identidad de un grup@@estruye por poseer caracteristicas
especiales que se diferencian de otros gruposg g diferenciadas por esos otros. Pero a
esto Barth agrega una cuestion mas compleja y gua de los limites étnicos de estas
identidades y su persistencia. Para este autorgrgsos o comunidades no deben ser
analizados como islas sino que debe contemplaesdéagdentidad es dinamica porque los

grupos estan continuamente redefiniendo sus limigesrelacion con otros (1979:13).
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Barth considera a los grupos étnicos como una @geion social, por lo que prioriza para
su teoria la ultima de las caracteristicas mendahajue es la de autoadscripcion y
adscripcion por otros.En la medida en que los actores utilizan las idtades étnicas
para categorizarse a si mismos y a los otros, d¢oesfde interacciéon, forman grupos
étnicos en este sentido de organizacion. Aunquecktsgorias étnicas presuponen
diferencias culturales, es preciso reconocer qugodemos suponer una simple relacion
de paridad entre las unidades étnicas y las sindés y diferencias culturales. Los rasgos
gue son tomados en cuenta no son la suma de difagsetiobjetivas”, sino solamente
aguellas que los actores mismos consideran sigiivias” (1979:14).

En nuestro estudio, si bien los sampedrinos haisarupo étnico, realizaremos un analisis
desde la perspectiva relacional en cuanto a lotitden., Pondremos el énfasis en la
construccién constante que los actores entrevistadoen de su propia identidad como
sampedrinos y en cOmo esta identidad se basad#fiedanciacion que se hace con respecto
a los otros, que en este caso serian los turi€@aso dice Barth, estas diferencias no
solamente son culturales sino que son establesdgén lo que los propios actores
consideren que son rasgos constitutivos de suiddehtDe esta manera, aparecen la
amabilidad, o la tranquilidad de los pueblerinosncocategorias que definen a los
sampedrinos y que los actores reconocen como raggo$os diferencian de los turistas
(que por contraposicion son ruidosos, maleducaxtoétera).

En el discurso de los actores entrevistados apaestgrentemente un interés manifiesto
por definir al sampedrino en contraposicion alstari Al respecto, un término que resulta
atil a nuestro analisis es el de identidad sagibéna. Sentirse y definirse como residente
de un determinado pueblo, implica también demarcans contraste con el resto de la

gente que no vivalli" (M. Lalli, citado por Valera, S. y Pol, E., 1998ara este autor, la
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identidad urbana se define en contraste con quidrabitante de otra comunidad, de otra
ciudad. Se analizar4 en este trabajo, como la moesale los turistas obliga a los
sampedrinos a replantearse su propia identidadamo se diferencian de quienes los
visitan, y la definicion de ciertos atributos caides a la ciudad que la convierten en un
lugar unico, al igual que a sus habitantes. Sedilh, L'sentirse residente de un pueblo
confiere un nimero de cualidades casi-psicologacdass personas asociadas & €1988:
305), por eso los sampedrinos se consideran amabtiferencia de los portefios, por
ejemplo. Para este autor, la identidad comuni@misacial urbana se construye a partir de
las interacciones que los miembros de un terriogal tienen con los de afuera, o sea los
habitantes de otros territorios. Por este motigs,turistas que llegan a San Pedro no sélo
son visitantes que traen dinero para gastar, su® Sy presencia inaugura para los
sampedrinos una nueva forma de representar agadciude representarse a si mismos.
Son amables por oposicion a los portefios, por égermgpe son maleducados; se reconocen
tranquilos o sencillos en oposicion a los habitacke las grandes urbes que siempre estan
“acelerados”, etcétera. Otras categorias relevgraes la conformacion de una identidad
gue mencionan estos autores, son el espacio fésitarritorio, la historia 0 memoria
colectiva, las practicas sociales o conductas psppodas las cuales pueden ser observadas
en rituales simbodlicos especiales como por ejenfpi@s o fiestas tematicas. (Valera, S. y
Pol, E., 1994). Por este motivo, a la hora de nmraci qué cosas concretas definen la
identidad sampedrina los actores entrevistados iorent elementos ligados a las
actividades productivas de su territorio (las n@sm los duraznos) y a una confitura
tradicional (la ensaimada mallorquina), y distingeeentos o fiestas populares que tienen

la misma tematica como la Fiesta del Durazno ydat& de la Ensaimada.
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La construccion de un espacio turistico como enclav

De la misma manera en que entendemos que San Beduoa localidad que surgio
turisticamente dentro de una logica posmodernalbafizada, un término que puede dar
cuenta y colaborar en este andlisis es elndtave turisticode Dennis Judd.

“Judd diria que estos enclaves ‘facilitan el contrautoritario del espacio urbano,
modificando el consumo y reemplazando y suprimidadaultura local con ‘ambientes
Disney’. Y que los espacios turisticos enclavicesre disefiados para regular a sus
habitantes a través del control de cuatro aspegidscipales de la agenda: el deseo, el
consumo, el movimiento y el tiemp@’Halloran: 2005)

En las representaciones que se analizan en ds#gotigparecen indicios que nos hablan de
como la actividad turistica en San Pedro esta aelguilo deberia estarlo, hay planificacion
publica o no la hay, existe producto del turismarectimiento econémico y del consumo o
gue tal crecimiento no es relevante gracias a astwidad. Y en este sentido las
representaciones son funcionales a los interesdasdactores segun su ubicacién en el
espacio social.

Como especificaremos con posterioridad, subyadaserepresentaciones la idea de que un
San Pedro para ser realmente turistico requerigiacidrta normalizacion, control o
regulacion de la actividad, de los espacios, desemo, del trabajo, lo que nos remitiria al

concepto de enclave de Judd.

La autenticidad escenificada

Los relatos de nuestro corpus contienen referengida oferta turistica sampedrina,

recursos que la ciudad pone a disposicion y quéisinguen de otros destinos. Estos
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espacios, productos y servicios, que constituyecttos de la ciudad, remiten a la idea de
unaautenticidad implicita en ellos.

Los actores concuerdan en que los turistas recareo&an Pedro como “un espacio verde
Unico”, una ciudad “tranquila”, con espiritu de &hlo”, en contraposicion con las grandes
urbes donde la agitada vida impide mantener relasisociales duraderas. De esta manera,
los propios actores comienzan a delinear una dihtpropia como ciudadanos de un
mundo globalizado. Lossampedrinos en oposicion a losportefios mantienen
caracteristicas desaparecidas en las grandes esjdaero pueden ofrecer esa experiencia
auténtica al turista.

En términos de Dean MacCannelk “consciencia turistica viene motivada por elatede
vivir experiencias auténticas, y el turista puedeet que esta avanzando en esa direccion,
aungue a menudo resulta muy dificil saber a ciecgata si la experiencia es, de hecho,
autenticd (1976: 134).

El autor asegura quel‘progreso de la modernidad (modernizacion) depetelsu sentido
mismo de inestabilidad y no autenticidad. Los modgrcreen que la realidad y la
autenticidad se encuentran en otra parte: en opedodos histéricos y culturas, en estilos
de vida mas puros y simplg¢s.] la expansion empirica e ideoldgica de la sociedad
moderna, esta intimamente relacionada de diferemigsos con el ocio moderno de masas,
en especial con el turismo internaciongl’976: 5).

Si bien el turista va en busqueda de experiencig&Enticas, MacCannell advierte que no
siempre lo son dado que los escenarios son re@egwoducidos, puestos como
“verdaderos” para recrear esta ilusion de autelacti Una autenticidad que para el autor es

escenificada.
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MacCannell sostiene que.ds trastornos modernos de la vida real y el surgno
simultaneo de cierta fascinacion por la vida real atros, constituyen sefiales externas de
una importante redefinicion social de las categsrieerdad’ y ‘realidad’ que ahora tienen
lugar. En los tipos premodernos de sociedad, laladry la no verdad son distinciones
socialmente codificadas y protegidas por normas.nt@ntenimiento de esta distincion
resulta esencial para que la sociedad, basada srrdéaciones interpersonales, funciéne
(1976: 121, 122). Para este autor, las experiengas buscan los turistas no
necesariamente son auténticas, tienen que sengadas como tal.

Siguiendo a Erving Goffman, MacCannell manifiestia gxisten en los escenarios sociales
(en este caso turisticos), regiorfegntales y traseras “La region trasera, cerrada a
audiencias y extrafios, permite el ocultamientoatedecorados y de las actividades que
podrian desacreditar la actuacion en la parte flnEs decir, el sostenimiento de un firme
sentido de la realidad requiere cierta mistificaci§1976: 123).

La autenticidad de la experiencia turistica, es pdacCannell un concepto basico, aunque
indica que No todos los turistas se preocupan por ver det&sadescena en los lugares
gue visitan. A veces, y para algunos visitantes,rigiones traseras resultan molestas
(1976: 127). Ahora bien, es cierto que el desarrdél turismo ha producido escenarios
turisticos en los que todo lo exhibido esta preg@apara el turista que llega. En San Pedro,
se puede mencionar un nuevo paseo sobre las basrane cuenta con senderos,
iluminacion y una parquizacion que muestra “lo reltude manera tal que cumpla con las
expectativas de un espacio turistico. Es decicrea un lugar para el ojo del turista aun
cuando se presenta como lo esencialmente autéltilzociudad.

En el presente trabajo se utilizardn los concefgdédcos mencionados hasta aqui para

profundizar el andlisis propuesto, de manera taadgcar al menos un aporte al esfuerzo
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de comprender un fenbmeno particular como lo eeshrrollo del turismo en San Pedro,
siempre teniendo en cuenta que forma parte de oonego global y por ende, de

caracteristicas que exceden el marco de analigstddesina.
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CAPITULO I: EL TURISMO ES PROGRESO

En el presente capitulo se analizaran las repm@senes asociadas al crecimiento del
turismo en San Pedro.

El punto de partida sera rastrear en los relatdeglentrevistados una idea abarcativa que
puede sintetizarse en la frase “El Turismo es [smjr Exploraremos luego otras
representaciones que refuerzan y dotan de un eepédicular a qué se entiende por
progreso. Estas se manifiestan en afirmaciones talmo: “es una respuesta a la crisis
econémica”, “hay mas consumao”, “es un negocio uadite para inversores y prestadores”,
“representa el futuro para los jovenes”, “es unariymidad laboral”, “abre un campo de
estudio y capacitacion”.

¢Por qué es importante analizar la idea: “El tupises progreso”™? Porque es la
representacion que opera en la mayoria de losrd@Eeomo una premisa incuestionable,
y de esta forma funciona como una categorisseetido comun(Gramsci: 1949): ¢Quién
puede negar esta obviedad de que el turismo esegiyy ¢, Quién puede negar lo que es
compartido por todos? Genera negocios, nuevosqaudsttrabajo, posibilité un desarrollo
econdmico en medio de la crisis, los grandes paistésmundo tienen politicas y se
preocupan por el desarrollo de esta actividad.

Estas representaciones dan cuenta de como los ammbateriales, asociados a la
decadencia de un modelo productivo tradicional neegen en el imaginario colectivo,
construyen nuevas representaciones, relatos yrdgacerca de una nueva actividad que

en este caso es el turismo.
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A partir de ello vemos como ninguno de los agestesales cuestiona que, en general, el
turismo es una actividad asociada fuertementeog@rpso de las sociedades en las cuales se
desarrolla. Y justamente un aspecto que pone dnacliccion a los actores segun el campo
en el que se inscriben (publico o privado), esdaioo no con la existencia de un verdadero
desarrollo turistico en San Pedro y con él un Rsigmevitablemente asociado.
Adicionalmente, y como se analizara, la represé@magel turismo es progreso es la que
permite diferenciar las relaciones de fuerza yddsrentes intereses dentro del campo
turistico sampedrino. En el relato es la cuesti@s molémica y contradictoria y por eso
evidencia las distintas posiciones de los actdoesuncionarios publicos -quienes integran
un campo especifico ligado a la funcibn municipalos agentes del ambito privado —
guienes pueden ser considerados como parte denpoeanpresarial privado.

Una de las contradicciones mencionadas, es la oiemta explicar como se dio el
crecimiento del turismo: aqui se analizaran lagesgmtaciones que consideran que el
desarrollo se debi6é a un proceso natural (el gempresarial privado), producto de un
contexto historico-econdémico particular, y quierses contraposicion consideran se han
implementado politicas publicas que lo favorecigtos funcionarios).

Todo este andlisis remitira inevitablemente al defia historico de la actividad.

lera. Representacion:El turismo es progreso porque se convierte en laespuesta

inmediata a la crisis economica de los afios 2001020
La idea de que el Turismo es Progreso, conlleveagmepresentaciones analizadas a una
primera explicacion relacionada con un contexttohiso y econémico determinado que es

necesario repasar.
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La mayoria de los actores y del material histodonsultado para este trabajo mencionan
las décadas de 1960 y 1970 para ubicar los origeriésrismo en San Pedro.

Una publicacion de 1983 realizada por el entonodsegno municipal de San Pedro, que
fue titulada “Un periodo de Historia Sampedrinacé ya referencia sobre el turismo como
una actividad destacada de la ciudad (Anexo II).

El libro repasa la obra de gobiernbdesarrollada durante Junio de 1976 y Diciembre de
1983 por los intendentes correspondientes al peideda dictadura militar. Entre los datos
duros que se mencionan, aparece el indice de pablgoe ascendia entonces a 43.000
habitantes, 32.000 de los cuales habitan la cicdhecera del partido. Este ultimo tiene
una superficie total de 1.319 km2., limitando akrtdaon Ramallo y el Rio Parana, al Sur
con Capitan Sarmiento y al Este con Baradero. (1383

En uno de los capitulos centrales, se mencionkahénto del Turisniocon mayusculas.
“Se logro por primera vez que los folletos que edditgrovincia, anunciaran nuestras
bellezas, pero también conocieron nuestra presergiacentro de Exposiciones de la
Capital, el Hotel Provincial de Mar del Plata, laxposicion de Escobar, la fiesta de la
Agricultura, del Maiz, de la Soja, del TerneroGentro Tradicionalista de S.A. de Areco,
la Casa de la Provincia en Capital, en forma pererate y en cuanta oportunidad se nos
presentd... lo deméas lo hizo nuestra folleteria —vada anualmente- y la adecuada
atencion e infraestructura cada vez mejor, réza el texto. (1983: 65)

Méas alla del tono propagandistico de la publicacilén cierto es que se desprende
claramente que el turismo como actividad era iecif@ entonces, y se demuestra como un
logro que el estado (provincial en este caso) nexwa la potencialidad turistica de la

ciudad.
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Al rastrear en el relato de los actores entrevistad origen del turismo en la ciudad, dice
Daniel Sampieri, ex funcionario de turismo de laviticia de Buenos AiresAhtes era en
realidad un turismo de tipo familiar el que existims mismos familiares de sampedrinos
gue venian a la ciudad, se quedaban cuatro o dili@e para las fiestas, justo en el verano.
Y eso fue generando una proyeccion turistica, ppmgcian ‘Ah, qué lindo San Pedro’ y
se generaba una transmision dréhnexo |: 1). Segun Sampieri, entre los afios y6@0,
hasta los hoteles que existian no aspiraban ardajstas, sino que su clientela la
conformaban comerciantes o viajantes que llegabeanyender productos o servicios.

Dice Alberto Peyrot, empresario hotelero, gl ‘el afio '75 viajar a Buenos Aires era
una odisea. Era caro, ademas. Hoy en dia vas ys\wmel dia. Antes era el paso obligado
guedarse en San Pedro si ibas a Rosario, haciaBenaca. Al auto se le calentaban las
gomas, no habia combustible. Por eso entraban aPgaino. Eso que se perdio, ése es el
pasajero que venia’(Anexo [: 50)

Otro de los entrevistados, ex integrante de unenada entidad dedicada al desarrollo
del turismo local, Jordan Cucit, sitia en el migpeoiodo al despegue del sector aunque
incluso menciona antecedentes mas antiguos.

“En las décadas del 70, o antes en los 60, se famaGomision de turismo que hizo todo
lo posible para hacer conocer San Pedro, hacer @ggalos automovilisticos, de todo. En
realidad, para mi la piedra fundamental fue cuarséchizo un espectaculo automovilistico
bajo la direccion de un corredor de carreras musnéso (...) La carrera se hizo en 1941 6
1942, fue en esa fecha. Gracias a ese espectaéewdor®cio San Pedro en todo el pais, fue
un llamado de atencion. De ahi se formaron subdomes turisticas que tuvieron distintas

denominaciones. Luego se hizo el Hotel de Turieme| afio 1950 (Anexo I: 54)
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En esos afnos, se construyeron los primeros hgtelesados para el turismo, uno de ellos
es el que menciona Cucit, y otros como el desaplarddotel Obligado, que luego se
convertiria en una sucursal de la cadena internakibloward Jonhson. Entonces, la
actividad se circunscribia a la llegada detunismo familiar que tenia intenciones de
disfrutar quizas una o dos jornadas al aire librela ribera del Rio Parana y admirando la
belleza de las islas.

Este panorama no tuvo demasiadas variaciones laadtacada del ‘80, segun indican las
fuentes consultadas, momento en el que aparecanaalgropuestas novedosas como lo
son las fiestas populares. “La Fiesta ProvincibDdgazno” enfocada a la promocion de la
actividad frutihorticola, geogréaficamente ubicadaeé sector rural ubicado al noroeste del
partido, fue uno de estos eventos que lograronacdpt llegada de turistas al menos
durante sus dos jornadas de duraci&stdban los sofiadores que en la década del ‘70 la
llamaban ‘La Perla del Parana’ o querian hacer ladta del Durazno o la Fiesta Nacional
de la Rosa, porque sofiaban con un turismo famitjag apenas llegase algo de turismo a
la ciudad porque en realidad venia muy poaodmenta Lili Berardi. (Anexo I: 15)

Pero el verdadero despegue del turismo apareceasigrioridad a los afios noventa. Si
bien en esa década el crecimiento del turismo cdem®meno internacional fue
significativo, laestabilidadmonetaria de la Argentina —con la paridad del rdp&so- no
facilitdo que se beneficiaran destinos poco conacimiomo San Pedro porque resultaba mas
tentador, y hasta mas barato en algunos casoa, aiagxterior.

La crisis del 2001/2002 es el hito histérico quelo® los actores reconocen como
determinante a la hora de hablar del crecimientétudemo. El cambio en la relacién peso-
dolar tras la devaluacion, la falta de un horizéab®ral, y otros tantos efectos negativos de

la crisis, contribuyeron a pensar al turismo coma alternativa econémica. En San Pedro,
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sin embargo, forma parte de un proceso mas largqadlitica neoliberal llevada a cabo
entre 1990 y 2001, produjo un quiebre significatéro la produccion agropecuaria y en
especial en la frutihorticultura que hasta entorerasel eje de la economia sampedrina.
Segun datos del INTA, al término de ese perioddamatlesaparecido mas de la mitad de
los montes sembrados de durazno y citricos enrétipalas frutas emblematicas de la
region. Dos son las causas de este fendmeno: ptadorel precio del délar que restaba
ganancias a los productores para exportar estas fjpero también el inicio del “boom” de
la soja como monocultivo.

Esto implicé un cambio econémico pero sobre todwasomuchos trabajadores rurales no
calificados que antes eran empleados en las caséehastas frutas perdieron su trabajo.
Datos suministrados por la UATRE (Unién Argentine drabajadores Rurales y
Estibadores) y el INTA, indican que a principios ldedécada de los '90 se empleaban
alrededor de 4.500 trabajadores diarios duranta tadporada, lo que implicaba ofrecer
sustento a un total similar de familias. Actualregerge considera que el numero de
personas empleadas por cosecha no supera loseh @@artido de San Pedro.

En un gran porcentaje, el trabajo rural empleanalitss que provienen de otras provincias
del pais y se radicaron décadas atras en la pravilecBuenos Aires, en ciudades como
San Pedro. Al principio, a los trabajadores se idensban “golondrinas” porque
regresaban a su lugar de origen una vez terminadasosechas. Pero con el tiempo,
muchos se radicaron con sus familias definitivament esta zona. Esta poblacion resulté
ser una de las mas afectadas por la crisis, paguéeron de repente sin trabajo regular
durante el afio y sin posibilidades econdémicas wera a sus provincias.

La produccion frutihorticola, entonces, habia dassgpdo como horizonte de prosperidad.

En los relatos que aqui se analizan, a parece ¢twimdistorico la crisis de 2001/2002,
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porque es a partir de ese momento en que la pdlaismo comenzo a ser asociada con la
idea deProgreso, entendido como trabajo y nuevas oportunidades lparaampedrinos,
convirtiéndose asi en una respuesta concretarsis@conomica nacional.

“Quizas lo méas decisivo para que el turismo se layaertido en un eje generador de
recursos, auténtico, verdadero, es el hecho deajuel afio 1990 se fue incorporando
institucionalmente, tanto en lo privado como empilico. Los ‘90 fueron un punto de
inflexién, se fue dando un cambio econdmico quergenonsecuencias posteriores que
pusieron en cuestion la existencia de la cuenctgefaubonaerense dice Norberto Atrip,
Secretario de Produccion y Turismo. (Anexo |: 21)

La crisis de la frutihorticultura, proceso que se ficentuando en la década del ‘90, es
considerada por Atrip la causa principal de un c¢areln el modelo de produccién de la
region. Un fendmeno que en San Pedro tuvo susplaridades. Es que la desaparicion de
montes frutales, no solo estuvo ligado a una cueske precios o de mercado, sino también
como se menciond anteriormente a una modificaciénnibdelo agropecuario ante la
aparicion de la soja como una opcién mas rendidcoadmicamente.

“La exportacion de la soja y otros cereales prodsaperavit, pero para nosotros la
lectura que tenemos que hacer en lo micro o eedional, es que esto significo la ruptura
del modelo de tenencia de la tieiradice Atrip (Anexo I: 22). El pequefio productor
sampedrino, caracteristico de la produccion frutibola, desaparece y comienzan a
proliferar las grandes empresas agropecuariasigodian soja en grandes extensiones de
tierra. ‘En el afio 1990 el INTA estimaba que existian 16l@@@areas de montes frutales
en San Pedro, con lo que eso significaba en ocdpade mano de obra no calificada.
Ahora se traduce en 5.500 hectareas de monteertest dice el Secretario de Gobierno

Juan Almada. (Anexo I: 40)
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Pero la crisis no solo se vincula con el camposachmbios del modelo agropecuario antes
mencionado, sino también con una depresion endiastria. Puntualmente, el cierre de
varias plantas fabriles que en la década del '96can puestos laborales a una gran
porcion de la poblacién. En relacion con ello, Beynenciona queEn el afio 1975,
cuando mi papé estaba apurado por abrir el hotehlea plantdndose Papel Prensa. Era
una planta muy interesante, ademas de estar Aftopperware, Celulosa, Prear, como
otras industrias de la zona. San Pedro podria répaon el puerto, y el campo, mucha
rigueza. San Pedro sigue siendo rico aunque ahasaprovechamos la riqueza, no
sabemos aprovecharla. Pero entonces era realmérdeporque tenia muchas fabricas. En
el afio ‘83, hicimos el Plan Austral con Alfonsinyimos épocas malas y buenas en la
parte hotelera te estoy hablando. Pero posteriotmdvienem lo logré, aunque fue un
gobierno cerrado monetariamente, hizo que se peadaindustria y pasé a perjudicar a
la parte hotelera. Por eso se cerré el Hotel Obtiggpor ejemplo, se cerro la fabrica Arco
de Oro, Pradec, Alubry”’(Anexo I 49)

Es interesante marcar aqui, cOmo aparece estal@é&agueza verdadera” asociada a la
industria y al campo y en donde la hoteleria esinfnaestructura puesta a su servicio. La
gue se contrapondria a un nuevo modelo economitlaen el cual la “riqueza’ y el
progreso se basan en los beneficios econdmicas g@duccion y circulacion de bienes y
servicios, en este caso la actividad turistica.

En este contexto, el turismo que comenzd a vislarsbrcomo una alternativa posible, no
so6lo se convirtio en un tema de agenda publica, tsimbién de debate politico. Tres veces
electo con una gran mayoria de los votos, el poofelario Leandro Barbieri (UCR) inicio
en Diciembre de 2007 su tercer mandato como intéadeunicipal. En su estrategia

electoral siempre se priorizo la promocion y dedlarrdel turismo como una actividad
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econdmica alternativa y superadora, porque pdsibdi generar fuentes de trabajo y
prosperidad.

El turismo aparece entonces como la gran opci@rcadis. El turismo se convirtio en una
alternativa y empez06 a crecer. Y eso hizo que caabiotablemente la incidencia del
Producto Bruto Interno en San Pedro... Hoy el priatifndice del PBI es bienes y
servicios, por turismo’dice Juan Almada(Anexo I: 41)

“El turismo surge como una alternativa para que damente pudiera posicionarse ante la
crisis el estado local y generar trabajo, inverssrgenuinas y un flujo de caja, o de dinero
en efectivo, que hacia falta para hacer mover tadeconomia local y regional. El turismo
logra eso, que el dinero que se ha generado ersaagiones se deposite aguice Atrip.
Esta representacion del turismo como salida deidescpone en primer lugar en evidencia
esta nocion de Progreso que David Harvey vincula eb pensamiento moderno: la
necesidad del permanente cambio, de la innovaadmo motor del crecimiento
economico (1998:28). El turismo es progreso, etotgnen cuanto cambia las reglas del
juego pero siempre en funcion de la logica delteipmo que no es mas que recrear las
condiciones materiales necesarias para su sos&mom reproduccion permanente.

Por una parte, la desaparicion de las fuerzas ptiods tradicionales asociadas a la
generacion de riqueza y trabajo en el campo ydasitnia de la region, y su consecuente
pérdida de fuentes de trabajo, marca un cambiorialatn la historia de la ciudad que
determina la aparicion de nuevas representacion@alass, nuevos patrones discursivos
gue dotan de sentido al turismo como una nuevaigiémte actividad economica.

Al convertirse en una respuesta a la crisis, esmw como actividad adquiere un valor
simbdlico especial, alrededor de él se generanasudiscursos, relatos, que dan lugar a

debates en una sociedad que antes restaba imparagsta actividad.
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Es significativo como por ejemplo, Atrip vinculatatismo no solo con la idea de progreso
sino también con la de dinero o “flujo de caja”’,doe responde una caracteristica de la
modernidad que Harvey explica como un cambio cailten el que el dinero comienza a
enmascarar todas las relaciones soci¢gl®98:120). Como se ampliara mas adelante, el
turista comienza a ser valorado no soélo por suepea en la ciudad sino también por su
poder adquisitivo, por el “dinero que deja” tragpsis0. Por eso Almada reflexiona sobre la
incidencia del turismo en el PBI de la comuna, pi@ren términos monetarios que dan
cuenta de una representacion muy fuerte que aBo@ao a progreso, y el progreso a la

circulacién del dinero.

2da. Representaciénlos actores del campo privado aseguran que el ciegento del

turismo ha sido un proceso natural, no planificado;mientras que los actores del
campo publico sostienen que el desarrollo es conseacia de la intervencion del
Estado

Si bien como ya se explicd, los actores compaldeidea de que el turismo es una
actividad que implica Progreso, existe una marcealeradiccion con respecto a las
explicaciones que dan cuenta del surgimiento yrdakade la actividad segun la posicion
de los actores en el campo social.

Los agentes del campo publico sostienen que antories el producto de una politica de
estado. En contraposicion, los actores del ambiteagio o consideran un crecimiento
“natural” relacionado a cambios economicos globalaacionales post-crisis, pero también
a modificaciones en los gustos y costumbres ded@dad moderna.

“En San Pedro el proceso de crecimiento del turisreaatural. Consecuencia de la crisis

de 2001, pero también de la bonanza de esta mamnoetia que vivimos, porque tiene que
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ver la cuestion del consumo y de los habitos dewmio porque la gente ha priorizado mas
gue comprar un articulo del hogar, la posibilida@ disfrutar dos dias en un destino
atractivd’, explica Sampieri, quien se desempefa actualmemteo asesor de empresas
privadas de turismo. (Anexo I: 7)

Esta opinién, marca una doble contradiccion. Polado, el turismo llegd como respuesta
a la crisis y ésta es entonces su causa prinégab a la vez, se la considera parte de una
serie de cambios que se fueron dando “naturalmente”

Asi lo afirma también Jordan Cucit, quien aseguagemplo que Fue el proceso. El
desarrollo del turismo, porque la gente queria amgranuevos lugares, no querian ir mas a
Mar del Plata o Cérdoba”(Anexo I: 55)

Es notable como en la voz de los actores, los poscge cambios culturales —como se hace
referencia aqui por ejemplo, al consumo o los babde los turistas en general- son
enunciados como “naturales” sin dar cuenta de t#extos historicos en los que se
inscriben. Estos procesos de “naturalizacion” sedpn concebir como una operacion del
sentido comun, dado que ofrece una explicacioma dedlidad simple y homogénea.

En el mismo sentido, la periodista Berardi afirme ¢Creo que el turismo en San Pedro
nacié sin planificacion, hubo muchos sofiadores peocos planes a cumplir a largo
plazo... Visto desde hoy, lo que mas favorecio aP&@ino es que la politica no se haya
metido con el turismo, porque la mayor afluenciaovile la mano del boca a boca, y de la
gran promocion que hacen algunos sampedrinos qtén e los medios nacionales
(Anexo I: 15)

La falta de politicas turisticas, o de planificagi@parece como una critica recurrente en las
diferentes entrevistas. Este es uno de los arguseathve que dan cuenta del proceso

“natural” del turismo: no es una consecuencia de“nfano” del estado, aunque
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efectivamente reconocen que se dieron condicioresamcondmicas que potenciaron el
desarrollo de la actividad. Subyace en esta deifsraademas, una particular concepcion
de la “politica” que se entiende como una herrataipartidaria o que responde a intereses
sectarios, y se desprende también una idea dendstadvencionista, o paternalista, que es
promotor del desarrollo de la economia con accionasretas, aqui ausente.

Daniel Sampieri, considera que el estado munichmal ofrecido facilidades para la
radicacion de empresas relacionadas al turismoopiepdo por ejemplo, ordenanzas que
impliquen beneficios para los inversores. Pero estcseria suficiente porquend tuvo
planificacion, todavia no la tiene y seria lo qeadria que venir’ (Anexo I: 8)

“Nunca hubo una planificacion acg, jamas. Desdedstign no hubo una conciencia cabal
acerca de estp explica Marisa Corvalan, ex coordinadora de liae€ciéon de Turismo
municipal y quien actualmente también se dedicaes@ar en el &mbito privadd-dita
una buena politica publica en esto, una politicei@oque parta del estado... la politica la
tiene que hacer el estado y el privado acompafdra ella, la crisis del 2001ue el
despegue’pero“no fue un fendmeno que haya aparecido s6lo enF&adro, aca lo unico
gue se hizo fue acompafar con trabajo local unaleéecia que era de nivel nacional.
Habia que salir de alguna forma de la crisis, lalustrial estaba decaido, el campo iba
para atrds. (Anexo I: 11) En esta aseveracion, apareceidga clave: da como supuesta
la existencia de una politica nacional de fomeridutismo que no se verifica en el ambito
local, por lo que se construye una representacgbrestado sampedrino por oposicion al
nacional. Se retoma entonces, la nocion del roéskeldo en tanto interventor, precursor del
desarrollo econémico y social.

Esta representacion que “naturaliza” al desarroiéb turismo, considera entonces al

proceso histérico como desligado de cualquierncitamalidad politica o social. Sin
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embargo, los actores mencionan un cambio culturadooial que “necesariamente”
repercute en lacbnciencia de la gente

“En este momento va camino (San Pedro) a ser udadituristica, hace seis o siete afios
no. ¢Por qué cambi6é? Porque ahora hay nuevas imwegs, cambié la conciencia de la
genté, explica Corvalan. (Anexo I: 9)

En este discurso se resumen dos aspectos relevpatasn lado la espontaneidad con la
gue supuestamente arribaron las inversiones ecoaéryise dieron las transformaciones
culturales o de “conciencia”. Pero por otro ladayca una separacion o desconexién entre
los aspectos materiales y simbdlicos que dan cuenéste fendmeno: por un lado estan las
inversiones econdémicas, por otro lado la conciantéin de la poblacion como aspectos
separados de una misma realidad. Se da cuentquasia aparicion del turismo no sélo
cambia las relaciones materiales o productivas w&ntién repercute en el imaginario
social: ya no es una actividad resistida, sino@ckppor los nativos.

El empresario Alberto Peyrot, considera gém ‘realidad, en San Pedro ni la gente esta
preparada turisticamente, ni los dirigentes sampexl estan preparados turisticamente
Segun su opinién,fo es el estadoel que debe invertir en turismo o quien decide el
crecimiento de una ciudad en términos turisticas,o psu influencia igualmente es
imprescindible. Mar del Plata, por ejemplo, no hace nada. Lo hademersores
marplatenses o de afuera, y donde si el estadotarie la inversion que tienen que hacer,
donde si el estado esta preparado para dirigirralarsor donde tiene que invertir y qué es
lo que necesita (Anexo |: 47) El estado se entiende aqui no commecesario impulsor o
generador de desarrollo (intervencionista) sino guerol debe ser simplemente el de
acompanfar el proceso. Esta opinion, pone en igdaldacondiciones al estado municipal

con respecto al nacional.
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“Pienso que el intendente que hace tres mandatossjagque es Barbieri en este caso, ha
hecho el Paseo Publico este sobre la barranca, radgesta enojado porque cortd la
barranca, porque la erosion seréa distinta, percoess muy bonito a la vista del turista... le
dio un par de alternativas al turista. Eso quiercol que no ha mirado para otro lado, ha
invertido en el turismo aunque sin conocer mucholaddeue esta haciendo{Alberto
Peyrot). (Anexo I: 51)

Cucit asigna, por su parte, importancia al rolethdo en el fomento del turismo pero en
forma relativa si se tiene en cuenta que no dif@gaehistéricamente una gestion de otra.
“Creo que por igual todos los gobiernos hicieronacalgor el turismo. Desde antes de
ACTUR, perteneci a la comision de turismo municipgh forma permanente la
municipalidad ha ido avanzando, nosotros tambiélma yomado la posta. Y hoy se ven los
resultados, donde quiera que se mire San Pedro @adbéerto de turistas y bienvenido
sea”. (Anexo I: 55)

Hasta aqui, queda en claro que las opiniones @meglipertenecen al campo empresarial o
privado dan cuenta de ufidusio” o interés especifico: la creencia de que el esfatte
detentar el rol de regulador, promotor, etcétergug el turismo es el producto de la
inversion privada, lo que implicaria una valoracdi@nsu propio campo.

La lectura de quienes pertenecen al campo publigficial, los funcionarios municipales,
es notablemente diferente. Estan de acuerdo elaguano del estado fue determinante en
el desarrollo turistico de una ciudad que aun “estéias de crecimiento”.

“Creo que San Pedro siempre tuvo sus bondades parans: ciudad turistica, desde el
punto de vista de la naturaleza. Lamentablementeca detras de eso se habia dado antes

una politica concreta dice el Secretario de Gobierno Juan Almadaiefnpre se tuvo
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ganas, siempre se hablo del turismo, pero nuncstiéxina politica de estado al respecto.
Hace seis afios se inicid..(Anexo I 40)

Uno de los primeros pasos importantes en materigpadigica publica relacionada al
fomento del turismo fue, para este funcionarigriamocion publicitaria de la ciudad como
destino turistico ya que reconoce como un logrimyarsién econémica que el gobierno
municipal hizo en los Ultimos afios en campafasigitdydias de medios nacionales o
regionales. Para Almada, sin esa promocion la dimdaca se hubiera “dado a conocer” al
resto del pais.

“Primero habia que vender San Pedro, aln a riesgaju mucha gente venga y no
encuentre las comodidades necesarias. Pero habwrgdo la demanda a través de una
fuerte promocién que se hizo, permitié que le ddratnos a quienes estan a 90 minutos de
San Pedro en el gran conglomerado que tiene el pajgosibilidad de venir a un lugar de
descansg explica Almada. (Anexo I: 41)

La llegada de los turistas no es vista por los rastalel campo publico como una
“casualidad” o producto de un hecho “natural”. Sinta evidente consecuencia de una
politica turistica deliberadaPfomover fue crear un todo, un mundo de un Sand?edr
Entonces se genero la demanda por encima de lgabfdice Almada. (Anexo I: 41)

“San Pedro rapidamente se posiciona, y hay que cistpie lo hace entre 134 estados de
la provincia, y en esto esta la mano de este ir@ptel.”, explica Norberto Atrip. (Anexo

I: 23)

En el mismo tono, el Director de Planeamiento mipal¢ el arquitecto Diego Chediak,
opina que El punto importante fue la crisis de 2001, me pargoe ahi surgio la idea.
Nosotros planteamos desde la municipalidad un pktnatégico, que por ahi no le dimos

la difusion suficiente... se pedia en todas las @wes que se trabajara en lo turistico. San
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Pedro en ese momento era cien por ciento producBveo de mi parte que a partir de
2001 le dimos un impulso tan grande al turismo guemos que haber cambiado algo.
Construimos accesos que antes no existian, mejeréamda la barranca que antes era un
matorral lleno de yuyos y un basural, y la gentgpend a ver el rio que antes no lo podia
ver..”, cierra el arquitecto. (Anexo I: 34)

Aqui la crisis aparece como la oportunidad del camppblico para hacerse presente e
intervenir: a través de obras de infraestructugggrdmocion, etcétera.

Los funcionarios reconocen que la actividad twdsten la ciudad tiene aun muchas
falencias, pero justifican a las mismas como pgd&una etapa de transicion.

“Si hacés una comparacion con otros centros tudstimos falta mucho... ¢Por qué?
Porque hemos tenido una irrupcion de lo que ha sidorismo y San Pedro hoy en dia en
realidad estd en pleno auge... El crecimiento fue vartiginoso, que no se han dado
algunos pasos en el camino que contribuyan a pafilanzarnos paulatinamente para dar
la calidad de ciudad turistica que todos pretendgnsmplifica Chediak. (Anexo I: 39)

Los funcionarios publicos comparten la nocion d#l del estado como interventor y
consideran que su “deber ser” como integrantesstie Gampo es trabajar e implementar
acciones tendientes al desarrollo y crecimientdadactividad turistica. Algo que creen
haber logrado, aun con limitaciones que en el fusg podrian superar, y que entonces
reflejan una valoracién de su desempefio como agdateampo mencionado.

En esta representacion queda explicito como caslst@gocial reproduce en sus discursos
la l6gica propia de sgeampag siendo éste publico o privado, dotando de serdidus
acciones y condicionado por sus propiahitus: ponen en evidencia la existencia de
diferencias y principios de diferenciacion propited campo en que se inscriben. Bourdieu

aclara quelbs conceptos de campo y habitus son relacionalestp que solo funcionan a
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plenitud el uno en funcién con el dtiWacquant: 1991:25). La nocidén de habitus permite
dar una unidad y coherencia a los discursos dadestes que pertenecen a un mismo
campo, por ejemplo los funcionarios que sostienea gl desarrollo del turismo es
consecuencia de una politica de estado. De la risan&ra, los agentes del campo privado
comparten un mismo esquema de percepcion al coasidledesarrollo del turismo como
un proceso natural. La funcién del habitus operai @pmo ‘principio generador de
practicas distintas y distintivas... establece difeias entre lo que esta bien y lo que esta
mal... las diferencias en las opiniones expresada®seierten en diferencias simbdlicas y

constituyen un auténtico lenguaj@ourdieu: 1997:20)

3ra. Representacion: San Pedro asciende como destino turistico debido rauevas

tendencias culturales y sociales asociadas al consu

Como quedd eshozado en el apartado anterior, afrdde del turismo es considerado
también por los agentes sociales, como una consaeude los cambios culturales o
sociales asociados al consumo.

Pero para explicar por qué los turistas eligen as@estinos como San Pedro, los actores
ofrecen argumentos diferentes dependiendo del caelmue forman parte.

Por un lado, los funcionarios publicos entiendee lgueleccion responde a una tendencia
global que ha ido creciendo en los ultimos afosstapadasde fines de semana en
detrimento de las vacaciones formales de 15 o ria&s d

“Tiene que ver con cOmMo se mueve la gente, o Ilssasir Antes no existia que salga por un
fin de semana a vacacionar, ahora se suele sadz gleces al afio en escapadas cortas y no
se toman vacaciones de 15 dias. Esto se ve en &uorstantemente, uno escucha que en

Espafia la gente no sabe qué hacer con el tiempa. lilos fines de semana viajan a playas
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distintas y lo toman como una forma de vida. Esd epezando a aparecer dcé
reconoce Chediak. (Anexo I: 37)

Es notable como en estos relatos aparece la rela@olo local con lo global, de la
insercion de San Pedro como destino turistico esamexto globalizado que se podria
confirmar con el ejemplo en el que se mencionaretgspadas de fines de semana con
tendencias europeas del uso del tiempo libre. Egtasdosas “costumbres” o “formas de
vida” que mencionan los actores, remiten nuevametaeepresentacion del turismo como
progreso en tanto y en cuanto se considera queafoparte de un cambio cultural que
trasciende fronteras. Tampoco parece ser inoceugesg mencione a Europa como el
destino desde el cudl proviene este cambio; y enmmto podria arriesgarse que existe
una particular carga ideolégica en este comentayi®@ da cuenta de un discurso
hegemonico que posiciona a Europa o Norteamériga dos precursores de los cambios
histéricos del mundo tanto en los aspectos magsrigdmo culturales, de lo que no puede
escapar ni la Argentina, ni la ciudad de San Pedro.

Y en el mismo tono Sampieri explica qu# toncepto vacacional cambiéo muchisimo, pero
también es lo que determina la concepcion de SanoPeomo ciudad turistica. Ahora la
gente prefiere tomarse de a dos dias de descapspgso viene ac¢a(Anexo I: 4)

Por otra parte, los agentes del campo privado @frextra mirada. La eleccién de los
turistas responde en realidad a sus posibilidactasoenicas.

“Con la crisis y el cambio de ddlar se nos termiadot Y empezo6 todo también para
nosotros. Porque sale mucho mas barato venir aBadro en auto o micro, unos dias
dice Berardi. (Anexo I: 17)

La eleccion de los nuevos turistas, entonces, tim@ebase notablemente material porque

segun estos actores, responde mas a sus posiefidadndmicas (poder adquisitivo) que a
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sus gustos o la influencia de la promocion pulaicat En este sentido, las politicas del
estado como reorientadoras del turismo hacia ekader interno no juegan un papel
importante, lo que también conformaria la illuseastos agentes sociales que responde a
SuUS propios intereses como sector.

“La gente paso a elegir diferente, porque el quededdlares a Brasil no podia ir porque
era caro, a Chile menos, a Europa menos, por egeeeta gastar la plata en su propia
Argentina. Pasé que también Usuahia empez6 a ser parque iban muchos turistas
extranjeros, ir a Puerto Madryn a ver las ballenas caro,¢por qué? Porque se la
vendemos a los extranjeros, o mismo Las LefiaseBmempezaron a ser otra posibilidad:
San Pedro, Mercedes, San Andrés de Giles, es @epirovincia de Buenos Aires en el
sector norte”,agrega Peyrot. (Anexo |: 49)

Estas apreciaciones dan cuenta nuevamente de iestka que naturaliza el ascenso de San
Pedro como destino turistico por considerar qudueoplanificado ni producto de una
politica determinada, sinoevitable En este sentido, pierden fuerza las represemio
gue caracterizan a San Pedro como un destino queissco por poseer una naturaleza
especial o determinadas bellezas. En realidads gracias a un proceso histérico global o
nacional que dejo al turista sin otras alternativdeio elegir a San Pedro por ser un
destino madbaratoy cercang en lugar de otrosas bellos y costosoBara Peyrot, esto es
lo que hace que la genteenga a San Pedro porque hay una autopista, porque
medianamente en una horita estan acé, porque ebgaspoco. Si hablamos de 2003 para
atras, cuando el dolar estaba barato, la gente a Badro no venia. Hoy al billete estar
caro y el combustible tener un costo interesargayrea alternativa econémica. Por eso es

gue viene la gente. No es que San Pedro sea udactturistica”. (Anexo I: 48)

48



Es importante remarcar que esta nocion de “destide barato” pone en debate otra
tension: si realmente San Pedro tiene atributos garturistico por derecho propio, o si en
realidad el fendmeno es coyuntural y fuertementeiado a una situacion econoémica
puntual. A esta Ultima afirmacién corresponderiaa ulbgica consecuencia: el
empoderamiento econémico de los turistas podriartie\el crecimiento turistico de la
ciudad. En cuanto su poder adquisitivo crezca, ipoelegir otros destinos considerados
mas bellos, lejanos y costosos

Estas elecciones de los turistas asociadas a slic@necondmica, remiten a otra nocion
importante que funciona como una categoria deld&seebmun que es la de considerar al
turismo como una actividad fuertemente ligada alsamo. Es decir, cuando existe un
verdadero y gran consumo, se puede afirmar quaudad “es” turistica. Y ademas, esta
idea de consumo y de incremento del gasto aso@apimductos y servicios de mayor
calidad, remite a la representacion del turismoapnogreso. Por este motivo se considera
gue realmente San Pedro comenzé a ser turisticwlowse registré la llegada de visitantes
con un mejor poder adquisitivo.

Lili Berardi comenta: Nosotros teniamos un miniturismo, un tipo de tarigtie casi no
consumia nada acd en San Pedro, era gente que eeni@arpa y sélo beneficiaba a
algunos campings (Anexo |: 17) El turista de esa época es comaidie “gasolero” porque
consumia poco o0 nada en la ciudad, “traia todoSuleasa y poco aportaba a la economia
local.

Sin duda, aqui la idea de progreso esta presemtpigose relaciona al turista con un
consumidor y se desprecia a la categoria de “nmerdiilo turista de camping que
histéricamente se consideraba como visitante déadies como San Pedro, referentes del

“mini turismo”. Progreso significa entonces, supéaacategoria de destino turistico “mini”
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para convertirse en otro superior y en este nuewel’ se aspira a atraer a turistas con
mejor poder adquisitivo. El “mochilero” no es ddsegporque no gasta dinero, porque no
es un verdadero consumidor.

David Harvey resalta la importancia del dinero @miltima etapa del capitalismo, quien lo
detenta, quien gasta o tiene “buen” poder adquiste convierte en un sujeto de poder
pero también en un sujeto deseado, porque como ldawey ‘el dinero, como
representacion suprema del poder social en la sladecapitalista, se convierte en objeto
de lujuria, ambicion y deseo” (1998:120). El turista con dinero es el vistedeseado y
por eso es considerado un “verdadero” turista etraposicion con el “gasolero” y por eso
aparece recurrentemente en los discursos la idéa mecesidad de “cuidar” a este nuevo
turismo incipiente, de proporcionarles mejoresis@ws, etcétera.

“El turismo nos permitié a los sampedrinos darnosnta que hay un contexto diferente,
porgue nos visita gente diferente, con autos nyeyas viste ropa buena, que gasta $ 270
por dia, otros gastaran $ 120dice Atrip. (Anexo |: 25)

Esta representacion sobre el turista “nuevo” oefdiite” que posee dinero, responde a la
I6gica de la sociedad de consumo: el turismo nae@do hay consumo, el consumo es
percibido como progreso.

Resulta elocuente entonces, como el turista ar phertahora, comienza a ser visto por sus
caracteristicas materiale?Nd es negocio tener una invasion de turistas, $iuen nimero
de turistas cada fin de semana de muy buen podgrisitvo. San Pedro tiene que apuntar
a eso, la masividad no trae los recursos necesaudisientey explica Almada. (Anexo I:
42)

Negocio, buen poder adquisitivo, recursos sufiegnaparecen como conceptos basicos

para pensar al desarrollo turistico. En definitila,que indica Almada es que lo que
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importa, no es la cantidad sino la “calidad” dditante, reconocida también en términos
del capital econémico (o poder adquisitivo) quesdtt. Del turista “gasolero” que llegaba
hasta hace una década, se paso a recibir a ula tyuis compra en los comercios céntricos,
cena en restaurantes y se lleva mas que una samnj@sania como souvenir. Y a ese
visitante, es al que hay qaeidar.

Asociar al turista con un consumidor presupone idensr al turismo como una actividad
econdmica en la que prima la contraprestacion cbase de las relaciones. Al respecto
dice MacCannell: ¢ada vez y con mayor frecuencia la experiencia pgue no deja
rastro material, se esta fabricando y vendiendo @am articulo de consurig1976:30).
Entre estas experiencias concretas se puede ircliais turisticas. Este consumo no se
limita solamente a la adquisicidn de objetos sine gmplia su alcance a experiencias
culturales, practicas sociales, diferentes formeaslidfrute del ocio. El turismo explota al
maximo su condicion de experiencia cultural, dedpogion simbdlica y por eso
MacCannell dice que:ld& economia de la produccion cultural es fundamiemate
diferente de la produccion industrial. En lugar dedbajo explotado encontramos el ocio
explotadd (1976:40).

En este punto, resulta interesante destacar glos eelatos es recurrente la critica a la falta
de actividades que exploten el tiempo libre y quiefsezcan para tentar al turista. Esto da
cuenta de una representacion social que posicidd@naPedro como un destino turistico
“incipiente”, que aun no desarroll6 una verdadegpla@acion economica del ocio. Una
falencia que impediria considerarla un polo twdstpropiamente dicho. Asi, Peyrot
entiende queNo hay un tobogan, no un parque tematico, chigaiggrande, no hay una
sala de cine, no hay una embarcacion que salgaideguara pasear al turista, no hay una

volanta que circule en San Pedro ciudad para ll&yano hay un colectivo hawaiano para
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decirle un nombre que lleve musica, videos y laaytando en un paseo al turista qué es
San Pedro, que cueste 2,50 y le diga al turistaelefa historica o le cuente qué es el
casco historico, o le hable de otra cosa. No exidtgamos que no han hecho nada para el

turista’. (Anexo [:.46)

4ta_Representacion:El turismo es progreso porque genera nuevos negosiy ofrece

nuevas oportunidades.

Los relatos de los actores coinciden en asociateahrrollo turistico con el progreso,
traducido éste en oportunidades para los habitad&dslugar —trabajo, comercio,
capacitacion- y en la generacibn de nuevos negodisa aseveracion es una
representacion que no se pone en duda, y comodalpentenderse como una explicacion
compartida por todos, no cuestionada ni verificad&a vez, que funciona como una
categoria desentido comun

La disputa de los actores respecto a esta repaes@mtse hace presente en cuanto los
agentes del campo publico sostienen que en Sao Bedrvidente el desarrollo turistico y
quienes desde el ambito privado manifiestan susaslumostrando que existiria una
especie de exacerbacion de este crecimiento quse ricaduce en una realidad material
concreta. Estos relatos dan cuenta de una tensidifiesta entre los agentes de ambos
campos, respondiendo a su posicion social, &abitus, a su particular I6gica de dotar de
sentido y valorar la magnitud del impacto del deslar turistico sampedrino.

La representacion respecto al negocio que genertursimo, se verificaria por la
diversidad de servicios que se relacionan con ti@idad. En tal sentido los funcionarios
publicos indican que no solo el dinero llega a nsade prestadores directos como los

hoteleros, los restaurantes o vendedores de sosivesino también a otros servicios
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asociados.El turismo no reparte para un solo lado sino papdds los sectores. Ves hasta
la gente que vende lombrices en la costa, auncaes¢arritos de $1,50, se vende mucho.
Ves gomerias, estaciones de servicio, hoteleguesites.., comenta Chediak. (Anexo I:
34).

También el negocio del turismo se observa en elmeh de inversiones que arribaron a la
ciudad y los emprendimientos asociados. Paraslltecesario retomar algunos datos de la
historia reciente sampedrina. Los entrevistadoscmien en que la llegada en 2003 de la
cadena Howard Johnson a San Pedro significé unemtel desarrollo de la actividad,
primero con la inauguracion del hotel céntrico tigee la calificacion de cuatro estrellas y
en 2007 la apertura del Hotel & Marinas San PedrsoR construido sobre la costa, con
playa propia y sector de camping, ademas de nestipbmodidades de lujo. Actualmente,
sobre el sector de barrancas se construye el ridetad Spa San Julidn de cinco estrellas y
gue incrementara las plazas disponibles en la diuBata inversion, proveniente de la
firma Maxiconsumo, es una de las mas importantéa bistoria turistica local.

“San Pedro sufre el estiron, la crisis del ‘90, peegnadie veraneaba en Argentina. Pero
empieza a crecer en eventos, fiestas, se siguardlde San Pedro, y el detonante es la
creacion del Howard Johnson en 2003. Yo lo titalaiesta etapa, Howard Johnson y la
crisis’, dice Daniel Sampieri. (Anexo I: 3)

No hay duda que en este punto, la representaci@uelesl turismo es progreso adquiere
mayor fortaleza, en tanto y en cuanto se relacioma crecimiento econémico globaQue
emprendimientos como éstos vengan no es casualifad. que esta gente ha estudiado
muchisimo la zona para darse cuenta que San Pexleb @estino turistico mas importante

en el corredor Rosario - Buenos Aitedice Chediak. (Anexo I: 34)
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La apertura de los hoteles de mayor categoria @rlwgamente existentes, inaugurarian
una nueva etapa marcada por la llegada de “turitaslidad”. Estos nuevos visitantes se
caracterizan por poseer una capacidad de gastoi®@ugepor buscar nuevos y mas
sofisticados servicios, como son los complejos Epapteleria de lujo y otros productos
asociados.

“Creo que hay dos turismos sampedrinos, uno queded 8an Pedro que todos conocimos
y otro el que estd empezando a venir desde lalatste de hoteleria de mayor jerarqija
afirma Berardi. (Anexo [: 15)

En los relatos persiste la idea de vincular aktnd con el gasto. En tal sentido el turismo
es progreso Yy se verifica como actividad en tanem ycuanto hay un turista que gasta y
consume los bienes y servicios de mayor nivel.

“¢Por qué apuntamos a ese turista? Porque, insistoges el que viene en gran cantidad y
busca determinada oferta y es el que deja el dindmen un lugar determinado sino que
lo multiplica” (Juan Almada)Anexo I: 43)

El debate, o la discusion que se instala, es @ @stersiones son realmente positivas para
el resto de la comunidad sampedrina. Incluso see pon duda si el origen de estas
inversiones es realmente “hacer negocio” o porcgltrario tienen otra raiz como la
especulacion o hasta la ignorancia.

“No hay algo hecho para el turismo, las inversiorseshacen porque hay gente que tiene
plata y no porque sepan invertir. Al menos me paracmi”, dice Peyrat “Cuando
hicieron el Howard Jonson ac4, si me hubieran diehmi si invertian les hubiera dicho
gue no. Funciond porque hubo una persona a la Galgee manejaba el hotel que vendia
aguas termales, te vendia cosas, entre comillapaqueiio engafio disimulado que hizo

gue el hotel funcionelAnexo I: 47)
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Existen posiciones incluso mas radical&é®y a decir lo que realmente pienso. Desde toda
la vida en un pais como la Republica Argentinagrerthos otros paises de Latinoamérica,
el turismo es la mejor mascara para el dinero egroeLo veo como un buen negocio que
favorece a poblaciones pequefias como la nuestrgupcse mueven una gran cantidad de
rubros impensables desde el que vende la bolsizad#n hasta el que repara un auto y
demas, pero creo que el negocio del turismo ero®stan rentable. Si a mi me dijeran
poné un hotel, no lo pondfiadice la periodista Berardi. (Anexo I: 19)

Efectivamente aqui el turismo puede ser considenadociopero “para unos pocos”, que
incluso no tienen reparos en transgredir las nordeasa ética porque eligen para sus
emprendimientosltigares donde menos se pagan impuestos, dondedray@s controles,

con personal que a veces trabaja en condicioneahofmanas (Berardi). (Anexo I: 19)

El turismo como oportunidad: laboral y de capacitén

Més all4 de considerarse un negocio rentable @sanportante destacar que los actores
reconocen que como actividad economica el turisireze oportunidades para las personas
gue habitan la ciudad.

Por un lado se encuentran las posibilidades nudeasabajo. Yo al turismo lo concibo
como una sola ecuacién: que ofrezca puestos labsta{Sampieri). (Anexo I: 8)

En este sentido la representacion del turismo copaeotunidad también se relaciona como
una salida y superacion de la crisis econdmica.uNtyalmente la reaparicion de una
oportunidad laboral desaparecida por la debacle.

“Hoy la relacion de las inversiones turisticas regpo a la cantidad de empleados, no es la
misma que la de una fabrica. Hoy en dia una fabvieme con mucha tecnologia y se sigue

sosteniendo una relacion de 2 millones de dolamrscpda empleado que se toma. Aca el
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Hotel Howard Johnson Marinas terming invirtiendosyde dos millones de dolares, pero
llega a tener mas de cien empleados en temporddaaaalgo menos, pero mantiene 80
empleados constantement@uan Almada)(Anexo I: 41)

En los relatos también se observa la nocion deetjtigismo es también una oportunidad
econdmica para todos los sampedrinos. Que no sotarse circunscribe a la creacion de
nuevas fuentes de trabajo sino a un incrementoetas en los comercios, a mayor
demanda de diversos servicios, correspondienteaamayor circulacion de dinero en la
ciudad.

Esta idea fue capitalizada por el gobierno municipatravés de una campafia de
concientizacion que se titulé “El Turismo es Trabajrodos los comercios de la ciudad
exhiben desde entonces una calcomania con estmsientle la que también da cuenta el
funcionario municipal Juan Almaddlucha gente se dio cuenta que hoy en dia el tuism
es realmente un negocio. Y como se pregono degdielrno, cuidemos al turista porque
‘El turismo es trabajo’, y para mucha gehtéAnexo I: 41)

Para Jordan CucitEvidentemente, no nos podemos engafar, a lo qoeel mucho es
precisamente a la situacion economica de San Ppdrgue trabajan todos sus comercios,
los hoteles, mucha mano de obréAnexo I: 53)

El turismo como oportunidad, también aparece endlssursos de los actores como la
posibilidad de capacitarse. Significa entonceqdsibilidad de progresar personalmente.
En tal sentido la capacitacion, el saber, se asmrida posesion de un capital, quien sabe
mas posee un capital cultural mayor, diferenciadpe le permite ocupar un lugar
particular en el espacio social. Por otra part@riglcipio moderno de saber nos remite al
progreso en tanto se considera a la acumulaciéncaebcimiento como condicion

indispensable para el desarrollo del hombre (Hari298:28)
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Aqui se hace necesario remontarse a la décad@@ekhra mencionar la aparicion en San
Pedro de las primeras carreras educativas relatagna turismo ofrecidas en el Instituto
Superior de Formacion Técnica N° 118, que otortgéos de nivel terciario. En 1992, se
crea la de Técnico en Turismo que en 1997 es reganq por la de Guia de Turismo. En
2005, esta ultima carrera se cerré y en su lugabsé la tecnicatura en Hoteleria.

En este sentido resultan interesantes los testomoaportados por Ester Vazquez y
Mercedes Cuevas, responsables de este Institutthagd\rooinciden en que la idea de
instalar estas carreras surgio a raiz “del augdudisimo” en esta décadaSé hizo como
una encuesta en las escuelas secundarias, enrakedi de curso”,. explica Vazquez,
aunque la demanda posterior no fue significatikaego I: 27)

A pesar de las deserciones que se fueron dandtéragiafio en las cursadas' chicos
iban rindiendo las materias y se recibian porquegenaron a ver que necesitaban de la
carrera’. (Anexo I: 27)

Sin embargo, no solo jovenes integraban la ma#rigulalgunos lo hacian soélo por
necesidad y no por vocaciorEstaban los que yo les decia ‘recién horneaditasqpe
salen de la secundaria, y los adultos que quierarehalgo diferente, buscar otra salida
laboral... Hay muchos que llegan con verdadera vanggyero también otros que quiza su
verdadera ilusion era estudiar otra cosa y no puale y tuvieron que elegir lo que habia
dice Cuevas. (Anexo I: 31)

Se desprende de estas aseveraciones, que el turesmooportunidad (laboral
especificamente) para algunos jévenes, pero s@hw cespuesta a una crisis que los dejo
excluidos de otras actividades o de la posibilidaccapacitarse en otros rubros. Por este
motivo, para algunos de ellos estudiar sobre estgo no es uneocacionmanifiesta sino

la Unica alternativa posible.
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A pesar del “auge” mencionado del turismo comovatdd, los egresados se veian en
dificultades para conseguir emplebo“que hizo que luego la carrera dejara de abrirse,
gue no correspondia la oferta de trabajo con la deda de los egresados. Los chicos nos
pedian que no haya mas profesionales o técnicos.due tenian un titulo no podian
ubicarsé, explica Cuevas. (Anexo I: 28)

En este sentido, la formacidn terciara es apreaad# un elemento asociado al progreso,
en tanto que posibilidad de desarrollo o crecinoigydrsonal, y de oferta educativa antes
inexistente en la ciudad.

Sin embargo, en un principio esta valoracion priagenun conflicto. Las responsables del
Instituto no solo se refieren a la escasez dedeafaboral como un factor que afecta esta
representacion de la oportunidad que da la cap#mitasino también a la poca importancia
gue dan a la formacién terciaria los empleadoresotalel ambito publico como del
privado. ‘Las pequefias empresas de turismo en San Pedroloraban esta formacion,
no les daban trabajo ni lugar. Por eso hubo quadrda matricula y crear Hoteleria como
una opcion. La parte econdmica comenzd a ser muagtay porque los técnicos eran
suplidos, en el caso de la municipalidad, por Idan@s Trabajat porque eran mano de
obra mas barata pero los ponian al mismo nivel queen estaba capacitatioexplica
Cuevas, haciendo referencia a la contratacion dsopal para las casillas de informacion
turistica. (Anexo [: 28)

Cuevas y Véazquez reconocen que posteriormente, falséa de reconocimiento de la

capacitacion terciaria se modificoO y que con lanieatura de Hoteleriald respuesta es

L Al referirse a los Planes Trabajar, la entrevisthdbla en realidad de los beneficiarios del Placigbo
denominado Jefes y Jefas de Hogar Desocupadosregdieeicgobierno de Eduardo Duhalde en 2001/2002
como respuesta a la crisis. Estos beneficiariomofutomados en algunos casos como mano de obra para
tareas municipales y comunitarias, en contraprigstad dinero que percibian por mes.
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mejor’. “Los hoteles estan empezando a pedir gente... Chigestagiavia no se han
recibido, ya estan trabajando..] Es distinto ahora. Hay que concientizar a la cordadi

de la importancia de la capacitaciar{Anexo I: 29)

Desde el ambito publico, el Secretario de Gobielman Almada, también menciona las
posibilidades de capacitacion ofrecidas a los esapies y emprendedores del sector como
una oportunidad para mejorar la calidad del sentigiistico; aunque reconoce que existen
falencias, las considera producto de la falta geee@ncia. Esto que nos falta es producto
de un ejercicio, mas alla de toda capacitacion baa tenido por lo menos en los ultimos
seis afios, las posibilidades que se les han dad@agecitacibn a quienes son los
empresarios que viven de esth dice. (Anexo I: 39)

Y Daniel Sampieri reconoce qué&dn Pedro estd logrando un nivel de servicios mas
uniforme. Lo que se esta haciendo esta indicandaeterminado estandar de calidad,
antes era todo muy precario. Se esta trabajanddaenapacitacion del personal, por
ejemplo. En los proximos afios tendra otros mil meedaborales mas en el tema de
turismo, y es mano de obra que si o si tiene queagacitadd. (Anexo I: 5y 6)

Otra representacion asociada a las oportunidadesingplica el desarrollo del turismo,
tiene por protagonistas a los jovenes. La activided entendida aqui como una
oportunidad, un nuevdorizonte o directamente el Unidaturo posible para la juventud.
“El turismo también permite que los jévenes, solodo tlos adolescentes, tengan un
horizonte diferente en cuanto a su futuro. Inclesoaquellos que quizas no gustaban de
esta actividad particularmerite dice el Secretario Atrip (Anexo 1. 24). Aqui, la
oportunidad que significa el turismo aparece erflicbm nuevamente con la falta de otras
posibilidades; la pregunta que queda abierta eeamente se puede considerar una

“oportunidad” a aquello que a su vez es visto come Unica alternativa.

59



Particularmente, en esta representacion los jovemewistos como actores fundamentales
en el campo turistico, porque a ellos se los reptascomaoabiertoso permeables a los
cambios en contraposicion con los aduttosservadoresque ven al turismo con reparos.
En tal sentido se podria decir que aqui el turigsid representado como una actividad
nueva, reciente, y como tal necesitaria de persoues puedan incorporar nuevas
habilidades y formas de trabajo méas facilmente.eBia representacion los jovenes son
vistos como el segmento de la poblacién con lagctaristicas adecuadas para aprender y
desarrollar la actividad, dado que a la repres@ntancial de la juventud se le asigna una
especial valoracién que se define por oposiciomwatdo adulto. Ser joven implica poseer
un capital particular.

“Muchisima gente no comprende que el turismo esfomaa de vida y eso hay que
cambiarlo. Seguramente van a tener que pasar alggemeraciones para que la gente lo
comprenda, los chicos ya lo tienen asumido y estmportant® indica Chediak. (Anexo

I: 33)

La representacion del conservadurismo en los ajuie manifestaria en la actitud de
instituciones o personas que pretenden mantenperdihde turismo “de tipo familiar”, no
masivo y “solo de fin de semana”, que en este demtd pondria en riesgo la vida social.
“Lo que percibo es que en el fondo, nadie quieresguabra demasiado el abanico a cosas
nuevas, dice Marisa Corvalan.Ll'a presion de este tipo la ejercen institucionedgunas
personas mayores, pero no los jovenes, porque gmemgle el turismo les brinda
posibilidades economicas y diferentes, porque nanetsabajo rutinario o esclavo como el
de una fabrica (Anexo I: 10 y 11)

Por oposicion al trabajo fabril —rutinario y esdawel turismo como actividad laboral

aparece como una oportunidad de progreso perdomakpresentacion de progreso para
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los més jovenes se manifiesta aqui en la idea dabajo diferente, mas digno y liberador.
Es interesante mencionar que esta representaciéncsentra también en tension porque
otros actores hacen referencia a las condicionestralgajo en este sector como
“infrahumanas”, tal como lo menciond Lili Berardi.

Si bien constantemente en los relatos se remit@ @egdresentacion del turismo como
horizonte laboral, con una fuerte connotacién positiva repe las posibilidades de

insercion y desarrollo para los jovenes, las respoles del Instituto N° 118 remarcan la
dificultad de muchos egresados para obtener urt@liasoral bien remunerado dentro del
ambito turistico. Queda en evidencia una contraglicentre el plano material que

demuestra esta imposibilidad y el plano de lo sifnbden el cual opera esta misma

representacion.

Primeras conclusiones

En las representaciones analizadas, el turismdiptasitanto el progreso individual como
social en la ciudad de San Pedro, ofrece oportdeglde crecimiento econdémico, personal,
laboral, de capacitacion, genera consumo de impagctdiversos sectores. Todas estas
caracteristicas del progreso material, se inscréeuna logica de pensamiento moderno
capitalista, hegemédnico y siempre presente en é&atos analizados, adn con sus
contradicciones.

Las representaciones de los actores refuerzan adamgosicion en el campo social. Sus
discursos se consolidan y se distinguen en relaon@s de otros: los actores del campo
publico reconocen al crecimiento del turismo comdagro politico mientras los agentes
del campo privado lo entienden como un procesaufafit En el primer caso, se evidencia

una estrategia afin a los intereses del sectotigue como objetivo sumar poder politico, y
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por eso los agentes de este campo lo considerbogumde gestion de gobierno. El arribo
de turistas, que significa crecimiento, cambio,gpeso, es presentado como una accion
deliberada del actual gobierno, y en particulanimteindente a cargo.

Los actores del sector privado también reconotémriamo como un signo de progreso,
pero lo “naturalizan”, lo inscriben en un contextistorico determinado y por eso
relacionan al desarrollo de la actividad turistiomo parte de cambios “en la cuestién del
consumo y de los habitos de consumo”, por ejemipiia operacion discursiva, la de
considerar que el despegue del turismo fue un pooteatural” en San Pedro, forma parte
de una estrategia de los agentes para fijar sgiposen el campo turistico sampedrino en
tanto y en cuanto le restan importancia a los wgualiticos que se adjudican los actores
del sector publico.

Las representaciones analizadas aqui permitenedeliasi una particular lucha por la
apropiacion del sentido donde cada argumento kzadt por los agentes para ubicarse y a
la vez diferenciarse en el espacio social. En redézion y tension constante se construye
sentido, se fundan relatos, se sostienen discuases;a del turismo como fendmeno social

de reciente aparicion en la ciudad de San Pedeosydmpacto y consecuencias.
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CAPITULO 1I: LA CONSTRUCCION DE UNA IDENTIDAD SAMPE DRINA

En el capitulo anterior de este trabajo, se arralizeinco representaciones presentes en los
discursos de actores sociales vinculados al caraptudsmo en San Pedro. Se remarcé la
fuerte vinculacion entre la nocién del turismo coamofactor de progreso, de crecimiento
econdmico y las apuestas que los agentes/actanesapan en este campo, una vez que la
actividad comenz6 a cobrar importancia por la gfimencia de turistas que llegan a la
ciudad. Asi, los actores del campo publico (funaf@s) entienden al auge turistico como
una consecuencia de acciones politicas desde é&rgobmunicipal, mientras que los
agentes del campo privado o empresarial deseses®logro y por el contrario consideran
al despegue de San Pedro turistico como un hedtarat’, en un contexto nacional e
internacional favorable. También se explor6 comauebmo se asocia a un cambio de
modelo econdmico posterior a la crisis de los &@®1/2002, y se lo representa como
oportunidad para la generacion de oferta labods gapacitacion, grandes inversiones y un
horizonte diferente para los jovenes.

En esta segunda parte del trabajo, se intentarkboraxdas representaciones que estan
asociadas a la conformacion de una identidad dael Fedro turistico, y del propio
sampedrino como nativo, por oposicion a la detamge o turista.

La teoria de Frederik Barthbre grupos étnicos (1976), propone herramientaseisantes
para este andlisis, aunque en el presente trabajdilzardn para estudiar identidades
locales y no étnicas. Por un lado, el autor estabtpie estos grupos son organizaciones
sociales que estan integradas por miembros queid&difican a si mismos y son

identificados por otros” segun determinadas difeilgnque no son siempre culturales, sino
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aquellas que los actores consideren importante& (3P Para Barth, la identidad de los
grupos tiene limites en permanente movimiento ségielacion que mantienen con otros
grupos. En nuestro objeto de estudio, los sampegirg®@ caracterizan a Si mismos con
algunos rasgos que justamente se determinan paicapocon los otros, los turistas. Y
como se vera a lo largo del analisis el turistaj@ se refieren los nativos directa o
indirectamente siempre es el habitante de las desgdlde Rosario y Buenos Aires, las dos
urbes mas cercanas, pero especialmente a la Ckpidafal. Asi, por ejemplo, enuncian
como rasgos identitarios propios ser amables oquibos, en contraposicion a las
caracteristicas que reconocen de los portefios emmlerados o agresivos. La identidad
sampedrina se construye entonces a partir y sola exlacion con un tipo de turista que
llega a la ciudad y que es el portefio, habitantia deidad de Buenos Aires.

Una de las representaciones a explorar, entonsda,gie apunta a definir al sampedrino
como “amable” o “sencillo”, que se brinda al tuaist visitante. Como dice por ejemplo
Jordan Cucit, a San Pedro lo caracterizé¢dardialidad de la gente... Ud. habla con
cualquier turista y lo dice’(Anexo I: 55) y entiende que éste es un verdadapitat que
tiene la ciudad.

Una concepcion que concuerda con la imagen esgadat del habitante de pueblo en
oposicion con la del ciudadano de las metropolis.eEmismo sentido opera también la
representacion de la tranquilidad como caracteaiste su ciudad y del lugarefio como una
persona calma y que vive a un ritmo méas pausadpa@uo con el de la Capital Federal.
Representacion que también se analizara en profaeh@in este capitulo.

Es util a nuestro estudio el concepto de identiddzhna que propone M. Lalli, quien
entiende que la identidad de un habitante de ublpws® constituyee€n contraste con el

resto de la gente que no vighi" (citado por Valera, S. y Pol, E., 1994). En nteestso,
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la presencia de los “otros” que llegan a la ciudetesariamente pone en evidencia por
similitud u oposicion la conformacion del “nosotrosolectivo, y por ende una
identificacion con el lugar de origen.

La presencia de los turistas no sélo es importaague les permite a los nativos
preguntarse quiénes son. Sino que comienza alsgamée qué piensan los otros de San
Pedro y sus habitantes, cuéles son las represemeacijue los turistas tienen de la ciudad y
de su gente. Es en este encuentro, en esta inf@ramutre nativos y turistas, es que se
construyen las representaciones que dan cuentas daracteristicas identitarias de unos y
otros, de sus contraposiciones y diferencias.

Es util aqui también el concepto de imaginario aode Stella Martini (1998), porque
indica que facilita la conformacion de una iderdid@lectiva que se corresponde con la
posibilidad de definir quiénes son “amigos” o “emgos”, rivales o aliado. El imaginario
presenta una funcion ordenadora de las relacionige s agentes, es un conjunto de
imagenes, de representaciones que permiten exmperar también organizar su mundo
social, de manera tal que establecen posicionesdpsnde actuar. El imaginario social es
“una construccion cultural, histérica, comunicaeildn es un “modo de interpretar e
interpelar al mundo” (Martini y Halpern, 1998). este capitulo, se analizar4 entonces
como los sampedrinos interpretan su realidad & pi@ftarribo de los turistas, los portefos,
y establecen una particular vision de si mismos lpd otros. Asi, mientras los primeros se
posicionan como tranquilos y amables, los demassgaados en el rol de acelerados y
poco amables.

En los relatos analizados se explorara tambiéresisin las caracteristicas que convierten
a San Pedro, como espacio fisico, en un destiristitar y que a la vez posee atractivos

propios que son ofrecidos al turista como exper@s@aténticas
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Aqui aparece nuevamente una representacion quéfickera la ciudad en relacion y
contraposicion con las grandes urbes: es un desémmno —a mitad de camino entre
Rosario y Buenos Aires-, en el que se puede dasfdel verde, del rio, sus barrancas, la
tranquilidad del espacio natural.

El espacio fisico o territorio, la historia 0 meimaocolectiva, las conductas o practicas
sociales, son categorias constituyentes de laid@eht(\VValera, S. y Pol, E., 1994). Por este
motivo es que resultan significativos que los a&ganencionen como atractivos turisticos a
las naranjas o los montes frutales, los viveraspkrancas y el rio Parand, la ensaimada
mallorquina (como confitura tradicional).

Estas representaciones permiten pensar a San é®dooun lugar que ofrece experiencias
auténticas en términos de McCannell. El autor sugiere qte le§squeda dautenticidad

es el objetivo primordial del turista ain cuandoega resultar dudoso cuanto de
“verdadero” tienen estos espacios, productos yrexpeas que se ofrecen (1976: 134).

A lo largo de este capitulo se haran evidentesdasradicciones entre los actores que se
ubican dentro del campo publico y los que pertemetempresarial privado, cuales son
sus légicas y sus estrategias, cOmo se da la pamhia apropiacion del sentido en el propio
campo turistico. Asi, mientras los primeros intantaforzar los atributos turisticos de la
ciudad, haciendo hincapié en las mejoras que $iearm desde el estado (obras publicas,
ordenanzas, etcétera), los agentes del ambitodarivamarcan las falencias del campo

turistico sampedrino (Bordieu: 1997).

6ta. Representacion:

La “nueva” San Pedro turistica se opone a la “viejaciudad agricola / industrial, al

mismo tiempo que es atractiva por oposicion a lagandes urbes.
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En las entrevistas analizadas aparecen en formaeate las dudas a la hora de confirmar
si San Pedro ya es una ciudad turistica, o recséq en camino de serlo. Peyrot por
ejemplo, menciona qu&an Pedro no es una ciudad turistica, creo quest haciendo
turisticd'. Por otra parte, Sampieri expresa tener dudasack| desarrollo del sectd8i,
(San Pedro) es turistica pero aun como un destintergente. Esta actualmente
completando las primeras fases para consolidarsaccan verdadero destino turistico”
(Anexo I: 5)

Esta identidad en construccion, se plantea enisgsidos de los actores como una logica y
paulatina transformacion de un destino turisticaszenso.

Pero también pone de manifiesto la crisis de loslelos econdémicos basados en la
produccién agropecuaria y fabril, y como se anakxd el capitulo anterior, esto se
relaciona con la crisis de los afios 2001/2002 suggimiento de nuevas actividades como
lo son el turismo en el marco de la economia dedlsig servicios.

Barth sugiere que los limites de una identidad dep@ se van estableciendo en su
interaccion y relacion con otros grupos (1979:33kn este sentido es que el arribo de
turistas posibilitd la aparicion del debate acedealos limites que establecen la propia
identidad. Pero en nuestro caso particular, nd agibo de cualquier turista el que facilitd
la construccidn de esta identidad sino que se di&tan turista en particular: los portefios,
habitantes de Buenos Aires y con caracteristiag@gs de los habitantes de las metropolis.
En los discursos analizados aparece esta tensi@nnecesidad de definir los limites que se
manifiesta cuando los actores se cuestionan laic@osentre modelos, como si
necesariamente unos deban reemplazar a otros.u8aesudad turistica, entonces se debe

descartar la produccion agropecuaria, o inclusadastrial. En los relatos, estos pares de

67



opuestos aparecen excluyéndose unos a otros: Bka@dwersus Turistica, Productiva
versus Industrial.Creo que hay que tomar una decision, es hora daeidsf se quiere ser
una ciudad industrial o una ciudad turistica. AmhEsas raramente aparecerexplica
por ejemplo, Marisa Corvalan. (Anexo I: 11)

La evidencia de un “nuevo” San Pedro se constraylaserepresentaciones por oposicion a
“otra” ciudad como es Buenos Aires. Subyace enastaacion de oponer modelos, que la
diferencia esta entre un “nosotros” tradicionall idéerior, del campo en relacion a un
“otro” industrializado, de la ciudad. Este es alité que deberia sostenerse para construir
la identidad de unos y otros.

Aqui claramente, se pone de manifiesto la necesttactonstituir una identidad del
“nuevo” San Pedro, la conviccién de que la ciudstd dansformandose y que ello pone en
tension los relatos existentes hasta ahora solsredad y sus caracteristicas.

“Es falso plantearse si San Pedro tiene que ser turistico.... Es inevitable que si se
sigue promocionando, tome una perspectiva totaleneutistica. Pero San Pedro es
esencialmente un lugar productivo, de produccioropgcuaria y fruticola. Hoy el turismo
le gana a ambos rubros, entonces parece una eauaifieil’, dice Lili Berardi. (Anexo I
19).

El crecimiento de la actividad, entonces, aparet@réanera instancia mas ligado a un
cambio en el modelo productivo (de agropecuatiaiatico). Lo que significa también un
cambio en las relaciones materiales de existermreagus habitantes.

Ejemplo de ello, es la aparicion de nuevas carneiasionadas al turismo que, como se
planted en el capitulo anterior, posibilitan laa@facion de mano de obra calificada para
la actividad turistica y abririan un nuevo horizosbbre todo a los jovenes, en tareas

consideradas “menos esclavas” o “mas satisfactorRero también, aparecen nuevos
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actores dentro del campo econdmico sampedrino rdereses especificos que modifican
las reglas de juego en ese sector, como lo soninkersores en emprendimientos
productivos, o grandes multinacionales que arriban sus cadenas hoteleras cinco
estrellas (Howard Johnson y Maxiconsumo).

En el relato de los actores entrevistados, aparaecamente esta tension que da cuenta de
los limites de los que habla Barth a la hora denbefa identidad de un grupo. Si la
frutihorticultura no es mas la actividad productpar excelencia en la regién, se torna
dificil considerarla una categoria que estableriemtidad. Surge entonces la pregunta
acerca de ser 0 no una ciudad turistica. Resuieesante observar que en los discursos, la
posibilidad de ser turistica, aparece condicionauteel éxito de esta actividad. Es decir, si
efectivamente la ciudad logra crecer en términos@mnicos en el sector, entonces si se la
considerara un destino turistico.

En estos relatos, se evidencia entonces, la egiatde una subordinacion de lo simbdlico
por sobre lo material: si la actividad se consgtwefinitivamente como una alternativa
econdmica, entonces es posible considerar a ladiadmo polo turistico e identificarse

los sampedrinos a si mismos como habitantes depatie turistico.

La nueva ciudad

A las oposiciones ciudad/ pueblo, rural/ turistigadustrial, se suma también la
contraposicion entre una imagen conservadora vensasnoderna de la ciudad. Aparece
entonces una tension entre “el viejo” y “el nue@an Pedro, antes agropecuario o fabril y
ahora turistico. Esta tension se pone aun mas igleneia en las representaciones que
asocian la dificultad de construir la nueva ideadidon la “resistencia” de algunos sectores

a los cambios que implica el desarrollo turistico.
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Estas oposiciones establecerian los limites queegeieren para la construccion de
identidad, demarcarian las diferencias con loso%trlos portefios. Nuevamente en estas
representaciones se manifiesta la operacion deeddmcion de un nosotros, sampedrinos,
tradicionales, con la de un otro moderno, industecitadino. El conflicto simbdlico estaria
dando cuenta del temor a incorporar rasgos de atjeetlel cual se diferencia.

“La gente... por ejemplo, el Centro de Comercio, agypersonas o entidades, apuntan a
fomentar un turismo tranquilo, de fin de seman#arearraigados en eso. Quieren turismo
familiar y no les pidas que apunten a otro targetque temen que se vea modificado San
Pedra Lo que percibo es que nadie en el fondo, quieresgquebra demasiado el abanico a
cosas nuevas. Apareci6 por ejemplo el San Pedr& Bmmo evento, que tuvo el apoyo del
intendente, pero fueron cosas aisladas. La gemst@®ie opone primero resistencias. Hay
gente que por ejemplo critica el impacto que prafudos nuevos edificios de
departamentos que se estan construyendo, considguan el impacto ambiental es
negativo, muchos pertenecen a instituciones ynstituiciones tienen mucha presion sobre
los gobiernos locales{Corvalan). (Anexo I: 11)

Estos argumentos, ponen en debate un aspectoreldoi con la representacion vista en el
capitulo anterior que vincula al turismo con elgveso. El progreso, considerado como un
factor de cambio permanente, de innovacion, soledguser entendido segun explica
Harvey, como “transformacion de nosotros mismoglyntlindo” y por ende rompe con el
pasado, con lo tradicional e histérico (1998:2@yapnstaurar un nuevo modo de hacer las
cosas, un nuevo modelo. El turismo en San Pedpooggeso porque es lo nuevo, porque
deja atras la tradicion arraigada en la produceigropecuaria e industrial para imponer

una nueva forma.
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Resulta interesante una nocion que Harvey propomse ¢rabajo y que toma del

economista Joseph Schumpeter, que es la de “desinureadora”. Este concepto lo

utiliza el autor para explicar la naturaleza dglitzdismo, como un proceso que implica
“destruir lo existente para construir un mundo i€¥998:33).

La nueva actividad (el turismo), los nuevos empiesdinversores turisticos) delinean una
nueva San Pedro, cuyo factor principal es el criecita pero en la que no faltan tensiones
y contradicciones porque los cambios provocan raptuMientras algunos actores se
lamentan por la “destruccion” del orden tradiciomatablecido (por ejemplo, la paz
pueblerina antes de la llegada de los turistag)s@ntienden que es una pérdida necesaria
en pos de crear lo nuevo. En pos del progreso.

Pero no solo el progreso conlleva tension, lostoglan torno al nuevo campo turistico
versos la vieja ciudad agropecuaria, pone en cersitn la propia identidad de los
sampedrinos. En el vaivén de los cambios el cdafBe plantea al cuestionar hasta donde
transformarse en algo diferente, hasta donde llestar cambio y esta ruptura sin poner en
riesgo la propia identidad. Una identidad soster@dala diferenciacion con el otro, el
portefio, el habitante de la ciudad; aquel que loyocturista viene atraido por los rasgos

tradicionales de San Pedro, caracteristicas ytatoaaue no posee Buenos Aires.

La ciudad “invadida”: ellos o nosotros

En términos de territorio, de espacio fisico, lelRtos aluden a como la llegada de los
turistas ha transformado la circulacion y aprogiade la ciudad. Por otra parte también el
desarrollo turistico provoca cierto efecto inqui¢a porque desestabilizan sentidos
asociados a la ciudad como por ejemplo, el de seegpacio tranquilo que invita al

descanso. Esta propiedad (la tranquilidad de pluehle aparece con frecuencia en los
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relatos analizados, empieza a desdibujarse corasavanllegada de turistas que complican
el transito, colman los lugares de esparcimienémeran ruido, etcétera. Es significativo
como aparecen en los relatos aqui también opos&ioamo la de tranquilidad/ruido que
para los actores explican los cambios que estarirapdo el desarrollo turistico, y que en
definitiva marcan un crecimiento en San Pedro teredé a superar el estado de pueblo
pequefio y tranquilo para convertirse en una ciudalbsa.

En esta representacion se refuerza la oposicion Peaino/Buenos Aires, sampedrinos
tranquilos versus portefios ruidosos. Es decir scaaque la identidad de “tranquilos”
s6lo se puede construir a partir del otro, delgiat‘ruidoso”.

“Un dia te acostumbras a que te ocupen la callecjpal con autos que son de otro lado.
Otro dia te acostumbras a que no tenés lugar pardasste a tomar un café en un bar, otro
dia te acostumbras a que no hay delivery que aka@ca que tus hijos no pueden ir a
practicar un deporte porque esté todo ocupado psrturistas”(Lili Berardi). (Anexo I:
19)

Nociones como las de “ocupacion” o “invasion” delritorio marcan en los relatos que,
con la llegada del turismo, el espacio propio, iledad, sus calles y la habitual y libre
circulacion por ella, se convierte en un aspectdlictivo y de lucha por la apropiacion del
sentido en tanto permite marcar limites entre I dgberia ser el espacio turistico y lo que
deberia ser el espacio del nativo.

La afluencia importante de turistas se mencion&nelatos en términos de invasion, una
ocupacion del territorio propio tan marcada queepem evidencia la tension permanente en
el campo del turismo y de las representacionestinageo positivas que aparecen en los

discursos de los actores.
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Como dice Cucit, él sampedrino ha perdido su propio lugar de turisnfdnexo I: 53)
porque ahora tiene que compartir su espacio cturista, con el que viene de otro lugar,
relegando la exclusividad de la que antes gozaba.

El turista, el otro, define no solo la conformacid& una nueva y propia identidad, sino
también de nuevos espacios que antes no estabamitatibs; se pone en evidencia la
necesidad de marcar un territorio propio (de Id&vos) y otro destinado a los turistas.

Esta representacion asociada a las consecuenciés ltlgada del turismo como una
“ocupacion” del territorio propio, se refuerza autnos aspectos negativos que podria atraer
la presencia del “extrafio” o “desconocido”. Aparecen los relatos, referencias a
probleméaticas sociales graves como la delincuetaiaostitucién o la drogadiccion, pero
mencionadas en términos tales que indicarian quegeatemente, no son problemas que
formen parte de la realidad sampedrina. Peyranafpor ejemplo, qu&n forma personal

lo digo primero. Creo que no atraeria al turism&@an Pedro. No atraeria un casino a San
Pedro, porque va a traer prostitucion, drogas, repan monton de cosas que no quiero”.
(Anexo I: 52) También Jordan Cucit alerta sobressesgos: Para mi San Pedro es una
maravilla porque hay posibilidades para todos. Per@a cosa es cuando Ud. vive en un
pueblo con sus propios conocidos y otra cosa cudidlovive en su pueblo y esta invadido
por otras personas, en donde le invaden todo, $igieran el panorama, sus costumbres,
todd’. (Anexo I: 53)

La desfiguracion del panorama, las posibles matifanes de las costumbres, son ligadas
directamente a la aparicion de los turistas, losspty en este sentido es que su presencia
define un particular “nosotros”. El sampedrino @&garen estas representaciones como un
habitante mas “sano”, que aun no fue contaminad@aves problemas sociales como la

prostitucion y la droga, que mantiene costumbradi¢cionales y una aparente convivencia

73



armoénica con sus pares. La imagen del turista estrtoda por antagonismo al nativo: es
inquietante, peligroso (trae drogas, prostitucién)y costumbres extrafas, etcétera. Y no es
cualquier turista, es el portefio, quien aparentéenseria transmisor de “los males” de la
gran ciudad.

Si como dice Lalli, la identidad urbana de una coihad se construye “en contraste con
quien no vive alli” (citado por Valera, S. y Pol, E994), estas oposiciones de aspectos
negativos y positivos implicitas en los relatos r@hnmoral; peligroso/confiable;
sano/enfermo) se convierten en categorias detemtemadel ser sampedrino y de su
antagonico, el portefio. Resulta grafico el ejemplee ofrece uno de los actores, el
empresario Peyrot, quien en su relato denomina griendes urbes como Buenos Aires 0
Rosario como *“focos infecciosos”. Una denominaciélocuente que refuerza esta
consideracion de los portefios como opuestos, \troyesuna particular y negativa imagen

de ellos.

Dos posiciones diferentes

En este punto del debate, son notables las difi@sera los relatos ofrecidos por los actores
del ambito privado o publico. El turismo signifii@vasion”, “ocupacion” y “peligros”
para los agentes sociales que corresponden alr sggt@do como Peyrot, Cucit o
Sampieri, en los relatos recién ejemplificados.

Pero para los funcionarios o actores publicos,sh@xistieran esos aspectos negativos son
propios de un cambio necesario. En este sentidefserza la posicion del campo publico
en tanto que se reconoce nuevamente al turismoc-senha evidenciado en el capitulo
anterior- como la posibilidad de superar la regesidonomica, como el progreso buscado y

logrado gracias a una determinada politica de esiar eso el Secretario Atrip opina que:
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“El gran debate que se estad dando en San Pedrgiess lo mismo San Pedro con 100 0
1000 personas en la plaza. A nosotros, mas quar#dad, nos interesa la calidad del
turismo que llegue.... El tema de si es sustentabléurismo también es motivo de
discusién, como también el del medioambiente pohgyequienes critican al crecimiento
turistico adjudicandole consecuencias agresivasresola naturaleza. Son diferentes
aspectos, inevitables de un momento de cambioedemgonen en duda los beneficios de
una politica de estado asentada sobre el turisniahexo |: 26)

En estas palabras de Atrip, reaparece la ideaahebio como un factor necesario para el
progreso, inherente al progreso, aun cuando seagepérdidas o rupturas en pos de crear
cosas nuevas.

Almada agrega que la llegada del turiSAlgunos lo tomaron bien y otros se sintieron
invadidos. Eso pasa en una ciudad en crecimienigtico. Algunos se sienten mal. Creo
gue apuntaria a que la mayoria de la gente en gdrerepta al turismo, y sobre todo
teniendo en cuenta que es una via alternativa dekgeinto de vista de lo econémico”.
(Anexo I: 42)

La “mayoria” que menciona Almada, refuerza su pasaicerca de la necesidad de aceptar
la presencia de los otros, e incluso la transfordmadel territorio que ahora no es mas
propio sino también compartido con extrafios. Sjusere crecer, ser préspero, “progresar”,
y esto es lo que posibilita el turismo, es impneditile adaptarse a los cambios aun cuando
éstos tengan aspectos negativos. Por eso rematoadaion de “via alternativa desde el
punto de vista de lo econémico”.

Dice Barth, €l hecho de que un grupo conserve su identidadguirsus miembros
interactien con otros, nos ofrece normas para deitesir la pertenencia al grupo y los

medios empleados para indicar afiliacion o exclasid976:7).
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En tal sentido, se desprende de los relatos qoe aspectos negativos de las practicas de
los otros, los turistas, refuerzan por oposicidpea®s y propiedades de la identidad
sampedrina. Configuran sentido acerca de lo queeaderamente este lugar y lo que
esta en peligro y se debe conservar.

Quizas uno de los aspectos mas polémicos de lobi@amrovocados por el turismo se
vincule a la modificacion urbanistica de la mandagecadenas hoteleras o la construccion
de nuevos espacios destinados al turista. Peroidéandmui se remarcan posiciones
diferentes. Para los funcionarios municipales cdbim@diak, Tampoco las inversiones
significan que vamos a convertirnos en Buenos Alleso de edificios. No creo que pase
por eso, por lo menos en los proximos 20 afios. Wieeer muchisimo, pero tampoco hay
gue asustarse (Anexo |: 36) Pero el empresario Peyrot adviegtee ‘ton todas las
inversiones de las costas, que estamos hacienadmueane incluyo, lo vamos desfigurando
(a San Pedro)... Y va a llegar a ser una mole de otr@mo es Buenos Aires que va a
dejar de tener el encanto que ahora tien@nexo I: 51)

Reaparece en estos relatos, el temor al cambia, teathsformacion del territorio, a los
perjuicios ecoldgicos, que se traduce también ea fafta de limites impuestos al
desarrollo. Si no hay reglas claras, San Pedro “slesfigurado”, se convertira en otra
ciudad con otras caracteristicas y perdera “sunéotaNuevamente queda en evidencia
gue la identidad sampedrina se construye por adposia Buenos Aires, “llena de
edificios”, “una mole de cemento”, etcétera. El bames desfiguracion, es convertirse en
aquello que hoy diferencia, que hoy es opuestquépone en riesgo la propia identidad.
Las representaciones positivas y negativas refavaurismo instalan entonces un debate

gue deja en evidencia las posiciones de los actilesampo turistico sampedrino, y sus

76



particulares intereses a la hora de otorgar sertidoa realidad que ha sufrido y sigue
sometida a profundos cambios.

Desde la perspectiva de Barth podriamos decir ¢ymisaje genuino de la ciudad, su
tranquilidad, los atributos asociados a lo natw@h constitutivos, son rasgos significativos
de la identidad de sus habitantes. Son aspectoslipggemismos destacan en sus relatos y
gue establecen un limite cultural cuyo traspasa eetlado. En la medida en que el
turismo, y los cambios que esta actividad trae gpdos, puede producir una
transformacion morfoldgica y territorial de San Rede pone en peligro la constitucion
identitaria de este grupo social. Por eso el oljedis preservar la condicion de pueblo
impidiendo que se convierta en su opuesto, un jedismo de edificios y construcciones

“de cemento” (Barth: 1976: 18).

7ma. Representacionios actores del campo turistico consideran que I@ampedrinos

se caracterizan por su amabilidad, y la ciudad posu tranquilidad de pueblo y su

belleza natural.

La cordialidad de la gente

Un aspecto que remarcan los actores y que refestaaepresentacion del San Pedro como
un lugar auténticamente turistico, es el de laiabdad de los habitantes.

Jordan Cucit lo considera el principal motivo pbrceal el turista elige la ciudadlLa
cordialidad de la gente. Punto primero, Ud. habtanacualquier turista y lo dice. Eso ha
favorecido mucho”(Anexo I: 55)

También en este punto, la amabilidad aparece cam@sgo que define la identidad en

relacion a los otros, que son los turistas, losthates de las urbes, que a través de una
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operacion de diferenciacion, no explicita en lotatos, aparecen descriptos como
acelerados, mal educados, violentos, etcétera.d@emno indica Barth,l“os rasgos que son
tomados en cuenta no son la suma de diferencigetiads”, sino solamente aquellas que
los actores mismos consideran significativé$979:6).

La cordialidad de los sampedrinos es un rasgoitdentimportante porque es elegido por
los entrevistados como una caracteristica de léegid® pueblo en oposicion a la de las
urbes. Es un atributo que, rastreado en los relatingiiere el sampedrino en el ejercicio del
desarrollo turistico y sélo en relacion con el pabturista. Barth dice que algunos rasgos
culturales son exhibidos para indicar identidad @ahvestido, el lenguaje, la vivienda o
en general la forma de vida, y en otro orden e#t&nvalores basicos: la norma de
moralidad y excelencia por la que se juzga la aaina(1976: 6). Pero estos contenidos
culturales pueden cambiar, por lo que el foco d@évastigacion debe centrarse en el
mantenimiento de los limites que diferencian a igmmbro de un determinado grupo de un
extrafio. tmplicitas también en la conservacién de los limit#nicos se encuentran
situaciones de contacto social entre individuosdderentes culturas: los grupos étnicos
persisten como unidades significativas solo sia@mmpafiados de notorias diferencias en
la conducta, es decir, de diferencias culturalessistentes’(1976: 8).

En este sentido, la amabilidad es un aspecto tdantiporque remite a una conducta y
valores determinados que son puestos en juegolamnodre con los otros, los turistas. De
ello se infiere que es un contenido cultural que dampedrinos incorporan a partir del
surgimiento de la actividad turistica y no antespor la necesidad de sostener un
determinado desarrollo economico. Ademas, es gorgse refuerza la esencia de la vida
de ciudad pequefa, de pueblo, cercana y afablgp@sicion a la rigidez y hostilidad de la

ciudad.
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Por otra parte, el autor remarca que con estogsdeg actores “se identifican a si mismos
y son identificados por otros” (1979:11), porquenocodice Cucit no sélo los sampedrinos
se consideran amables sino que es una cualidactegoreocen también los turistas que los
visitan.

Daniel Sampieri acota qu&l primer factor es la amabilidad. Pero es verdgde estas
cosas tienen que ver con que el turismo empieea a® de los temas de preocupacion de
la comunidad. Antes nadie se cuestionaba nada, y pogo, en relacion a este tema”
(Anexo I: 7)

Los actores reconocen entonces que esta amahilalad propia de los nativos sino que se
fue generando a través del tiempo, una vez qusalopedrinos entendieron que el turismo
era una actividad necesaria como nueva alternativadmica.

En este sentido, la cordialidad también esajpital simbdlico: se explota como propio de
los sampedrinos cuando en realidad forma partendatarés especifico de los habitantes
por “cuidar” al turista en tanto le genera beneciForma parte de una estrategia para
mostrarse tal como se los quiere ver, y no reaknpotque ésa sea una caracteristica de su
personalidad.

Otro abordaje de andlisis sobre la cuestion denbdidad, es que es un rasgo cultural de
los sampedrinos que en términos de MacCannelltesgigenticidad. Autenticidad que
puede ser vista entonces como escenificada o picada, porque como lo explica el
autor no siempre lo que se muestra es lo realdadero sino simplemente lo que el turista
espera (1976: 134). Esta aseveracion se encuentos eelatos de los agentes encuestados
en cuanto que la amabilidad ahora es un tema @eypacion, como manifiesta Sampieri.

La amabilidad, la cordialidad, el buen trato, egjlee el visitante demanda de cualquier

79



destino turistico y como tal San Pedro debe ofteqera posicionarse como un auténtico
espacio turistico.

Por este motivo, la amabilidad se naturaliza eoredg discursos y aparece como un rasgo
“natural” o histéricamente caracteristico de Sadr&ecuando en realidad se trata de una
conducta adoptada a partir del desarrollo delmwisLos actores consideran al hecho de
ser amables como una categoria dehtido comun (Gramsci: 1971), en tanto este
concepto refuerza el sentido de la representa@da diudad como un espacio turistico, se
convierte en un acuerdo naturalizado y en una@&qbn consistente acerca de por qué se
desarrolla esta actividad, en este lugar.

Otro concepto Gtil para nuestro analisis en esti pas el de interésilbusio, en términos

de Bourdieu (Wacquant, 79), porque la amabilidaduwtata de que cada actor conoce bien
cudles son las reglas de juego en el campo turisticque cada uno aprovecha la situacion
particular en la que esté inserto: el turista desgaratado bien, disfrutar de la auténtica
vida de un pueblo, porque eso es lo que buscarnamaciones, mientras que el nativo
quiere que el visitante vuelva debido a que suem@a significa ingresos econdmicos,
trabajo, mayor consumo, etcétera.

Aca se pondrian en juego dos tipos de campos esc@ conflicto: el de los nativos o
sampedrinos versus el de los visitantes, portefigesarinos, cuyas caracteristicas se

definen unos en relacion y contraposicion con otros

Un pueblo tranquilo
Si la identidad se construye en la mirada de lossptlos turistas, resulta primordial
rescatar en los relatos aquellas cuestiones guersgcan como los motivos por los cuales

la ciudad es elegida por los visitantes. Aqui seeh@cesario entonces, reconocer en los
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discursos cuales son las representaciones quaudataale lo que los otros perciben acerca
de la ciudad y sus habitantes.

Por un lado, los actores reconocen que los tutiggan en busqueda teetranquilidad o

la pazque les ofrece San Pedro.

“El que viene quiere descansar, salir, tomar madetemplar el rio, ponerse el jogging y
no hacer nada’(Sampieri). (Anexo I: 4) El hecho de que San Pégltorinde tranquilidad,

es lo que lo haceerdaderamenteun pueblo.

La representacion de la ciudad como espacio “titoiguue invita al descanso y a “no
hacer nada” remitiria a un modo de vida pueble®mogontraposicidén con la de las grandes
ciudades. Los propios actores en sus relatos smbecc una serie de atributos que
consideran caracteristicos de esta pequefa ciudpc yfrecen al turista. Asi como la
amabilidad es un rasgo esencial de la relaciotudarefio con el turista, la tranquilidad, la
posibilidad de descanso sin tiempo, de estar comenie vestido, de cambiar de rutina y
esto dicho como “no hacer nada”, se mencionan casgos que identifican a San Pedro y
a la vez se ofrecen como productos que el turistalgp gozar.

No es casual entonces, que estas caracteristita®tyas, son mencionadas como aspectos
que “naturalmente” poseen San Pedro y sus halstaBte realidad son producto de una
operacion discursiva, relacional y comunicaciongbaatir de la cual se construye una
representacion adecuada y funcional de la ciudakgsdrrollo del turismo. En tal sentido,
en los relatos los actores mencionan que la citidad y ofrece justamente lo que el turista
necesita y viene a buscar: tranquilidad.

“La mayoria (de los turistas) busca el descansoofos hacemos encuestas y vemos que
la posibilidad de descansar es el mayor atracteso que se perdid en los barrios de los

grandes centros urbanos. Alli, en los barrios hal@ fuerte identificacion con el lugar,
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porque pertenecias a un sector donde el anonimatdagporgque conocias al almacenero,
o al peluquero. Eso se perdié y hay gente queesiesabre todo mi generacioén o alguna
anterior a la mia, que tiene afioranza por vivir @ma pequefia comunidada pesca, las
islas, nosotros tenemos estadisticas de que darvisiucho los museos que tenemos... y
gue a pesar de que falta, los servicios han med la ciudad. Pero el eje central es el
descanso” (Atrip) (Anexo I: 25)

En este dltimo relato, aparece la busqueda detaitied que Dean MacCannell considera
como el objetivo primordial, el deseo del turist@76: 134). Lauténtica experiencia que
brinda entonces San Pedro como destino turisticel de disfrutar “de no hacer nada”, de
la paz y la tranquilidad perdidas en las grandbssipor la aceleracion de la vida cotidiana.
En este sentido, es que la condicién de ciudad gfiequde pueblo, se convierte en un
capital simbdlico que posibilita que el turista llegue aqui y notr@ dugar. Basicamente,
porque este descanso agténtico y no organizado como por ejemplo podria ser el que
ofrece un complejo turistico del tipo Spa. Asixpleea por ejemplo el arquitecto Chediak:
“Principalmente la gente lo que busca es la trarigaid. Si te vas a un spa, vas a estar
tranquilo y lo vas a pasar barbaro pero lo natutal encontras en lugares como acé en
San Pedro, no pasa en cualquier lad¢Anexo I: 36)

La “tranquilidad natural” se convierte entoncesuencapital simbdlico, en una categoria
turistica verdadera que posiciona a San Pedro dogaw especial, porque ofrece lo que

necesitan “los otros”, habitantes de la metropolis.
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“El verde mas cercano”

El otro aspecto a explorar es el que refuerza EIrwde la naturaleza como atractivo
turistico. Aqui aparece como un diferencial, unac®ristica que convierte a la ciudad en
un lugar especial.

“El paisaje no lo tiene en 200 kildmetros a la reda, y por eso San Pedro tiene un
potencial tan grande (...) Nosotros podemos contemgilaio, ver el horizonte que no
tenés esa posibilidad en todos lados. Ver por diemp barco irse por el horizonte y que
vuelve, no se puede ver seguido. Estamos sobralaénbnatural al rio. Después esta el
tema historico, el campo, pero el eje es el paigagairal del rio”. (Sampieri, Anexo |: 6)

San Pedro se valoriza por lo que otras ciudadéigmen, “en 200 kilometros a la redonda”,
por la vista especial del Rio Parana y por el veddelas islas. Pero ademas, la
representacion se refuerza por el hecho de queaisige seria “natural” y esta naturaleza
virgen es lo que lo convierte en un espacio t@ostuténtico.

Segun MacCannell, la naturaleza —como la tradioginla era moderna se han convertido
en atracciones turisticas, como valores a resdabar parques, 0 espacios naturales, son
parte “de la version turistica moderna de la n&aed porque “no trata a ésta como una
fuerza opuesta al hombre como algo contra lo celaéchos luchar sino como una fuente
comun de emociones, un elemento cuya preservaeidalse procurar” (1998:108). En este
sentido, San Pedro cumple las condiciones de |ebugista busca.

“Siempre se le ofrecio el paisaje y la tranquilidalor eso todos le han puesto alguna
denominacion: San Pedro el gran espacio verde,alddm al Parana, eso es otra cosa
maravillosa, teniendo el Rio Parana al pie de larbaca como lo tenemos nosotros,
donde eso es un espejo, pero no lo es todo, pezbatgactivo principal”. (Cucit, Anexo I:

56).
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Lo natural, el paisaje, es también un capital silmb&n cuanto es presentado como lo que
otros aprecian por no poseer en su ciudad natakgeolos actores remarcan que lo que los
sampedrinos consideran “natural” o “normal” poreidm ante sus ojos diariamente, es
apreciado por los turistas como una experiencieajaiténtica.

Esta apreciacion y valorizacion diferente del gaisparece también a partir de la llegada
del turista. Es en relacion con los otros que comde a tomar importancia estos atributos
“naturales” porque construyen una adecuada esi@atigrursiva para el desarrollo de la
actividad turistica. Pero ademas, en esta repaséntqueda nuevamente en evidencia que
al turista se lo construye a imagen y semejanzaatstante de las metropolis, del portefio.
Es decir, de aquel que busca la naturaleza pomgleetiene en su lugar de origen.

En este sentido es que Chediak menciona que listagieligen este destifipor un lado,

por lo natural que es. Que no lo vemos nosotrog|perivimos aca. Nos parece normal el
hecho de levantarnos a la mafiana y ver el riogsnbargo para alguien de Capital es muy
importante”. (Anexo | 35)

Adquieren especial significacion en este punto,rgggesentaciones enmarcadas en los
slogansque se utilizaron en diferentes momentos histérgara promocionar a San Pedro
como destino turistico y que recuerdan los actdies. Perla del Parand, creado en la
década del '70 identificaba a la ciudad cdmoapital del miniturismgorque la actividad

se reducia a visitantes ocasionales que llegalrarpesacar en el Rio Parana o familias que
acampaban en los campings riberefios solo por undgajornadas. El verde mas
cercand, es el slogan que actualmente la municipalidad utiliza para lalgidad
institucional y turistica. Los actores reconoceta estrategia de comunicacion como parte
del cambio que se produjo en el sector turistieb:nainiturismo se pasé a un turismo de

clase media con mayor poder adquisitivo que llegea palojarse en hoteles y busca
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“tranquilidad” y “descanso”. Esta idea de cercami@ expone etlogan pone en juego
ademas la cuestion espacial en relacion a dos dggdan particular: San Pedro es un
destino estratégico porque esta ubicado a 180 &Bueénos Aires y a 140 de Rosario, las
dos ciudades mas importantes del pais.

“Cuando se optd por ‘El verde mas cercano’ nosotsabiamos que si bien estamos en un
punto equidistante entre Rosario y Buenos Aires résarinos estan sobre el Rio Parana
igual que nosotros. En este caso es evidente quealgoria del turista que viene es del
Gran Buenos Aires y Capital. Entonces, aquellos\quen en la jungla de cemento tienen
la posibilidad de venir a pasar uno, dos o tressti{@&lmada, Anexo I: 35)

El paisaje adquiere relevancia por comparaciény per por cualquier comparacién sino
con aquellos destinos como Buenos Aires (“la jurglacemento”), con las grandes urbes
gue carecen de estos atributos, y no con otrospqdeian ser superadores en materia
turistica como la costa atlantica, las sierrasawmedas, el sur cordillerano, etcétera. Por ello
es que Sampieri recalca que a pesar de su bedleisden carencias con respecto a otros
destinos: No tenemos en realidad balnearios, si los tienegp@mplo Ramallo, que es una
ciudad que es un ejemplo como trabaja(Rnexo I: 6)

“El verde més cercano” entonces, explota el chpitabdlico de lo natural o “verde” que
se le ofrece a quien vive en ciudades que no posseis atributos, y que son las urbes
mencionadas. Aqui también la representacion dedoer;, verde y natural” se construye en
la relacién con los otros, portefios y rosarinos.ekfiategia comunicacional interpela al
potencial turista de estas ciudades y no de otsakcciona atributos identitarios

significativos de este grupo, resalta aspectogiposiy omite los negativos.
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Al servicio del turista

La prestacion y calidad en los servicios, tambjgarece como un distintivo diferencial que
es necesario tener en cuenta en todo destinoi¢arigtque responde a las categorias del
turismo como un campo especifico.

“San Pedro es hermoso, tiene lugares que llenaista, \pero al turista Ud. s6lo no lo va a
llevar a ver el paisaje. Ud. le tiene que dar ot@ssas, tiene que darle comodidad, tiene
gue darle un lugar de esparcimiento en donde pwesdar comodo. No como en Mar del
Plata, que es hermoso todo pero estamos todos ammuhds, y no podemos hacer
absolutamente nada'tlice Jordan Cucit. (Anexo |: 54)

Nuevamente, el parametro utilizado para definir aa ciudad son otras urbes de
caracteristicas totalmente opuestas como lo esddaPlata, que si bien tiene un gran
capital turistico no puede ofrecer lo que buscantlmistas en San Pedro: paz, descanso,
comodidad.

Los actores indican que para seténticamenteturistica, la ciudad debe ofrecer mejores y
mas variados serviciosPara consolidarse, debe tener una infraestructulacaiada para
superar por ejemplo la estacionalidad. Esto de Ipseturistas lleguen sdlo en el verano o
la primaverd (Sampieri, Anexo I: 5)

Alberto Peyrot por su parte, menciona la existem@aoportunistas que remarcan esta
falencia del campo turistico sampedrino porque cefe por ejemplo, alojamientos
precarios engafiando a los turistdsa gente viene, le cobran 80 6 100 pesos, es una
competencia desleal para el que estd armado, yhase a que San Pedro por ahi sea un
‘mentiroso turistico’ ”.(Anexo I: 48)

Estos “engafios”, 0 “mentiras” encubiertas que amsresn los relatos, evidenciarian que

aun San Pedro es un destino turistico en vias deokidacion. En este punto, aparecen
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claramente diferenciadas las posiciones de logexctiel campo turistico: los agentes del
sector privado como Sampieri, Cucit y Peyrot, ssndue remarcan los precarios servicios,
la falta de una oferta de actividades recreativdsrésantes, la escasa inversion en la
preservacion de espacios naturales, y lo vincui@ttdmente con una “falta” de politicas
publicas del municipio. Peyrot por ejemplo, indigee el estado municipal no ha realizado
inversiones en actividades, paseos u opcionesate@s como una sala de cine o0 un
parque tematico (ver paginas 22 y 23, capituld®dr otra parte, los actores del campo
publico reconocen carencias pero las relacionardacomexperiencia o remarcan que se esta
en camino de mejorar la oferta turistica en tochide.

“Si hacés una comparacion con otros centros tudstipreponderantes en el pais, nos
falta mucho... También hay muchas razones para @xplit poco esto. El crecimiento fue
tan vertiginoso que no se han dado algunos pasasd eamino que contribuyan a poder
afianzarnos paulatinamente para que vayamos dahdd e la calidad de ciudad turistica
gue todos pretendenio@imada, Anexo I: 39)

Reaparece en este relato la necesidad de justifidaiencia a favor del crecimiento, del
progreso, de lo “nuevo” que traera, sin ningunaadafl menos para estos agentes,

prosperidad.

La naturaleza escenificada

La representacion de San Pedro como un destincairante bello, marca una paradoja:
lo natural o virgen es el valor primordial que hac&an Pedro turistico pero puede ser
apreciado o disfrutado gracias a las obras reaggdr el hombre, a la escenificacion

(boulevares, plazas, etcétera) que se lograr@avadide las obras publicas.
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“Los atractivos de San Pedro como lugar turistico smo lo relacionado a la naturaleza.
El rio, la posibilidad de contemplarlo desde locatte las barrancas, un bello paisaje, lo
verde. Esto que hicieron los intendentes de priasiple siglo como Oliveira César por lo
gue tenemos los boulevares, buenas plazas, come kaay Cayetano Rodriguez, que lo
hizo un paisajista francés que es Carlos Thayseguel que hizo Palermo, el Rosedal y el
parque Tres de Febrero{Sampieri, Anexo I: 6)

Esta puesta en escena, esta creacion del espasitictil €s un aspecto que mencionan
algunos actores como puntos de partida para pensam verdadero turismo en San Pedro.
Consideran que ciertas obras fueron imprescindipdea ofrecer al turista una propuesta
realmente turistica.

“Me parece que turisticamente el hito mas all4 dedondmico, estuvo en la creacion del
Paseo Publico, porque fue la modalidad de apromaisl espacio publico. Para nosotros
y para los turistas. Fue una decision muy resistici@y polémica, pero es la que abrio
para bien o para mal el rio a la genteg(Berardi, Anexo I: 20)

De esta forma, la condicion de destino turisticattnal” en la que se intenta posicionar a
San Pedro y que habria definido el interés de iktamtes por el lugar, comienza a perder
fuerza. Entonces, se podria decir que las barraaapedrinas no son realmente naturales
porque estan parquizadas en su mayoria, que lgasptéderefias son “sembradas” con
arena para los bafistas porque la costa del Ran®as arcillosa, o que los paseos que se
ofrecen no componen experiencias demasiado revakdunque quizas son disfrutadas
como tales por los visitantes.

Resulta interesante coOmo en este punto, los adigesks al ambito publico mencionan la
apropiacion material de espacios publicos parardekis a la actividad turistica, y no

dudan en aprovechar estos logros para remarcassscign como agentes sociales. Asi lo
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expresa el arquitecto Chediak, a cargo de la DOibacale Planeamiento de la
municipalidad: Construimos accesos que antes no existian en So,Aeejoramos toda
la barranca que antes era un matorral lleno de yayaun basural gigantesco, y la gente
empez6 a ver el rio que antes no lo podia vero®arn como propios estos espacios que
son publicos. Todo empezé con el Paseo Publidoj@é en la gestion municipal anterior,
pero ahora la gente lo tom6 como suyo... (Se promldggdrdenanza 5.444, del 2004, que
reguld todo ese sector y que le dio distintos iadiares urbanisticos, como se los llama,
gue establecen las posibilidades de construcciotesSan Pedro hasta Vuelta de
Obligado”. (Anexo I: 35)

La creacion de estos espacios destinados “a lesdgbturista” se encuadran dentro del
concepto deenclaveque propone el autor Dennis Judd (citado por OQdnah; 2005). El
mencionado Paseo Publico, entonces, o0 bien la s&terdel boulevard costanero que
permite visualizar el paisaje con mayor plenitugljdéan no sélo un nuevo espacio para el
turista, sino que plantean una serie de reglasigtegminan el uso, el consumo y hasta lo
gue se puede ver y lo que no de la ciudad. Tamaitagislacion vigente normaliza el este
espacio de una manera particular, porque como lacimea Chediak, la aprobacion de
nuevas ordenanzas posibilité que se habilitararacgsp para construir determinados
emprendimientos turisticos, y en esas reglamemtasiee establecen condiciones, limites e
indicaciones particulares.

La regulacion del espacio destinado a lo turissopresentado por los funcionarios como
un beneficio que no solo perciben los turistas $ambién los nativos que cuentan con
mejores servicios, por ejemplo. Lo que da cuentaraéls de su intencién por apropiarse

tanto material como simbolicamente del campo fedstampedrino.
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“Haber iluminado los accesos a San Pedro, es algolgs disfrutan los dos. Dan una
excelente imagen al turista pero también los sampesl tienen hoy para circular una via
iluminada. Haber mejorado la zona riberefia, habengrado nuevos espacios publicos,
forma parte de una politica que disfruta tanto wiidta como el sampedriho(Almada,
Anexo |: 44)

Los actores del ambito privado no cuestionan leomamcia de estas obras y de las normas,
pero ponen el acento en controversias politicas yngereses que hacen mas visible la
tension que produce la lucha por la apropiaciéreriatdel espacio.

“Hubo una buena idea, por ejemplo hacer el Pasedi@jlcosa que ACTUR no podria
haber hecho nunca. Lo que ACTUR queria, era hacemmPaseo sino un parque turistico.
Con arboleda, bares, confiterias, con juegos y todgue se le da al turista. Como siempre
era un problema politico. Porque los que empezaamnesto eran todos radicales, cuando
el radicalismo perdi6 su comuna por un tiempo, BO&3 empezaron su avance sobre
ACTUR. Asi fue que practicamente nos sacaron eielaalo para transformarlo en un
Paseo Publico. Bienvenido sea, porque tenemostdistiopiniones pero esta perfecto lo

gue ha significado como avance para San Pedromreate enorme”(Cucit, Anexo I: 55)

Mentiras verdaderas: la promocion del San Pedro tustico

La escenificacion del campo turistico sampedriamktién se evidencia en los relatos de
como se promociona a la ciudad o como se vend& &&dro como destino turistico. Los
argumentos comerciales permiten aqui justificacud@vamente, la falta de autenticidad de
la oferta que se le acerca al turista. Porque asleseareconoce que la verdad puede ser

encubierta siempre que el turista no tenga la posid de descubrir el engafio.
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“En ventas hay que saber donde poner un aviso, cgramocionar, como mentirle a la
gente de manera tal que la gente no crea que esnemira sino una verdad. Porque yo
tengo que venderte y decir por ejemplo que mi veatde tiene vista al rio, aunque en
realidad la laguna esta llena de camalotes y taaleatia. Con sedimentos del agua que
estan arriba del punto de agua apta para bafisesto lo sé porque en el balneario
municipal donde integro la comision (ACTUR), hags analisis del agua semanalmente.
El agua del rio no es apta, porque tiramos los deee al rio, la planta depuradora no
funciona, hacemos un montdn de cosas con las games arruinando lo lindo que es San
Pedro”. (Peyrot, Anexo I: 49)

En estos relatos, entonces, se evidencia fuertenasta “autenticidad escenificada” de la
gue habla MacCannell como caracteristica de loac#sp turisticos. Lo que el turista
percibe, lo que ve, o mejor dicho lo que se le estrado, no es el verdadero San Pedro
sino apenas una fachada.

MacCannell propone los términos de region frontategion trasera para graficar la
presentacion de estos espacios escenificados (123§ La region frontal es la que se
presenta al turista para ofrecer la ilusion derdidgielad, mientras que la trasera es la que
esconde otros aspectos que pueden desacreditaprestegiar al mismo espacio ante los
ojos del turista. Todo frente esconde una regi@setia, un sector mas intimo pero también
mas controvertido porque en él se esconden falgnziaspectos poco agradables que en el
caso de San Pedro serian detalles como los medo®par Peyrot: desechos que se tiran
al rio, la precariedad de algunos alojamientos goecumplen con los requisitos
estandarizados; todos detalles que por supuesto estiltos o se intentan ocultar.

Resulta acé interesante agregar que si bien lissasidemuestran interés en vivir la vida de

los nativos, de conocer sus intimidades, no siermsgtén dispuestos a ver los aspectos
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desagradables, a inspeccionar realmente en lamesgtraseras (MacCannell, 1976: 127).
Por eso, los entrevistados —como por ejemplo Atnpican que si bien los visitantes
reconocen de San Pedro la tranquilidad de la vielapaeblo, la cordialidad de sus
habitantes que se perdié en los barrios de los grandes centrbano$, y por eso buscan
en las pequefias localidadda fuerte identificacion con el lugar porque pertefas a un
barrio donde el anonimato moria, porque conociaalalacenero o al peluquergAnexo

I: 25), esta intencidn no va mas alla de la re@idntal, de las apariencias. Y seguramente
en este punto se refuerza el relato de Peyrot upidiga el hecho de “vender” la ciudad
aun con argumentos engafiosos, aun cuando la @tao un “mentiroso turistico”.

Por otra parte, en las representaciones la confmdmale un verdadero espacio turistico,
gue hoy esta en vias de desarrollo, se dara cuadisian mas elementos, mas y mejores
servicios (un parque tematico, una sala de cirsggsaen lancha) para ofrecerle al turista y
para contribuir de esta manera a una escenificanis auténtica. También se sostiene la
necesidad de avanzar con las obras, con la noaudliz del espacio pensado en términos

de enclave, desde el disefio y las pautas de &adaitdin.

8va. Representacioni os atractivos “naturales” de San Pedro son produos como los

frutales -las naranjas y los duraznos-, los tradicnales como la ensaimada
mallorquina y los famosos como Monica y César Mastte Lalo Mir y Fernando

Bravo.

Todos los actores reconocen que ademas del verdetdraleza y la tranquilidad, existen
otros atributos que identifican a San Pedro y qumpien la funcion de atractivos

turisticos.
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Por un lado, productos comestibles: las naranjas yuraznos, frutas que corresponden a
una tradicion de actividad frutihorticola en la apry la ensaimada, una confitura de
tradicion mallorquina que elaboran panaderias.

Pero por otro lado se mencionan a personas coscgeta son cuatro comunicadores
sociales reconocidos: Monica y Ceésar Mascetti, &eta Bravo y Lalo Mir, como
responsables de promocionar a la ciudad y de foacidambién como factores
motivacionales por los cuales los turistas eliger destino.

Ademas del espacio fisico o territorio, Valera,ySPol, E. mencionan a la historia o
memoria colectiva y las practicas sociales o cotadupropias como dimensiones que
construyen una determinada identidad social urfE®@4.5). Las naranjas y duraznos, son
elementos reconocidos como productos derivados detividad agropecuaria que tiene
una fuerte vinculacion con el tipo de territorio @nque se inscribe San Pedro (la cuenca
frutera bonaerense). Es decir que representanradiaion productiva y una caracteristica
territorial.

La ensaimada mallorquina es un producto asocialdohastoria de San Pedro dado que
representa una tradicion culinaria arraigada poinfauencia de esa colectividad de
inmigrantes, una de las mas numerosas del parti&ad Pedrd.

Por dltimo, los “famosos” mencionados establecenvimtulo con la ciudad algo mas
complejo. Son nativos y reconocidos por su trale@manedios de comunicacidon masivos

como la radio o la television donde frecuenteme@néenocionan los atributos positivos de

2 Es de destacar que la Agrupacién Mallorca de ®anoRes la entidad que nuclea a los descendieatesta
isla espafiola, y que ademas de tener una fuertéadtsocial es la responsable de organizar véigats
populares cada afio. Entre ellas, la Fiesta dedaifada que se realiza en la costa sampedrinateglaim
de semana largo del 17 de Agosto.
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San Pedro anteriormente analizados como su belkzaal, la amabilidad de su gente, la
tranquilidad de pueblo, etcétera.

Ahora bien, la identificacion con la ciudad querdogestos productos y personas no se
manifiesta en forma homogénea en el relato dedwses entrevistados. Ninguno de ellos,
a pesar del consenso en mencionarlos a todos, Uogiear una imagen concreta dghn
Pedro turisticoa partir de estos elementos.

“De produccién regional, son tres cosas: ensaimadarazno y naranja. Después las
barrancas y el rio. Son estas cosas bien definidfas. vas a San Antonio de Areco y la
tradicion es el producto que se vende, toda laanuesta basada en esto. Asi es mas facil,
en San Pedro no estan definidas, unidas, las cqeada identifican. ¢Como hacés para
enganchar las naranjas, el rio, las barrancas yetsaimada, cuestiébn de promocionar en
un solo sentido? Por ejemplo, con un solo slogan.ehsaimada tiene que ver con la
tradicion, con lo historico”(Marisa Corvalan, Anexo |: 12 y 13)

Tal como lo explica Corvalan, la dificultad es laguna identidad concreta, pero en eso
radica para otros actores la riqueza material Y@&iita del San Pedro turistico. Al apelar
también a la promocion, o comunicacion en geneua kjistoricamente se hizo de la
ciudad, Lili Berardi apunta a esta caracteristiéami personalmente, el (slogan) que mas
me gustod lo hizo un autodidacta y decia “San Pemne las llaves del paraiso”. Y era un
San Pedro de verdad, con un llavero muy grandeaju& un abanico de posibilidades,
porque en realidad San Pedro no es sélo el ri@ sjne es también los viveros, las rosas,
su produccion, tiene una mezcla de turismo rural trismo de camping y de hoteles”.

(Anexo I: 17)
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Mucho ruido, pocas naranjas

Como capital simbdlico, las naranjas resultan seelamento reconocido como propio de
esta ciudad por los turistas, por el otro. El gisié que llega espera encontrar y llevar de
regreso su bolsa como souvenir. Adicionalment@daanjas son un elemento de frecuente
utilizacién para la promociéon del lugar como destiaristico, incluso en mas de una
oportunidad la Direccion de Turismo local ha resdia campafias utilizando a la naranja
como producto representativo e identitario de Saard?

Sin embargo estos frutales representan a la prauéaitihorticola en decadencia en la
zona, y son en ese sentido productos tradiciorplesestan en vias de extincion por la
crisis productiva de la anterior década. Crisis, @oeno se analizé en el capitulo anterior,
paraddéjicamente posibilitd el crecimiento del tomiscomo actividad econdmica alternativa
porque ascendié como respuesta a las necesidadesateollar nuevos sectores.

“A San Pedro en todos estos afios se lo conoce gondranjas de San Pedro’, aunque
hoy en dia si encontras una planta te doy un pre®#chablaba entonces de los montes, de
los campos de durazno, aca a la salida habia mgmesodos lados que ahora no existen
mas. Tenés que irte a Concordia, en San Pedro reasxisten. Eso conoce la gente”.
(Peyrot, Anexo [: 51)

Las naranjas representan a San Pedro entoncegntn de convierten en un capital
simbdlico que “ejerce una especie de accion ardigt§ que es eficiente porque responde
a las “expectativas colectivas” (Bourdieu: 19971-172). En este caso responde a las
expectativas de los turistas que vienen en busestds frutas y reconocen a esta zona por
este tipo de produccion. Pero también es un elemgm explotan los lugarefios como

rasgo de identidad de la zona.
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Las naranjas entonces se constituyen en simboloSale Pedro pero sumamente
contradictorio porque expresan en los relatosrgidé® manifiesta en la transicion de un
modelo productivo a otro, de la produccion fruttfamia hoy en decadencia al desarrollo
de las actividades de bienes y servicios entrguesse encuentra el turismo.

“La naranja, o la produccién agropecuaria en genecako que forma parte de un cambio.
Nosotros hemos cambiado de la produccién al turisPiemero fuimos productores,
después quisimos fomentar el turismo y por esonaamos mostrando lo que pasa con la
produccion como atractivo. Pero creo que esto n@ se futuro el gran espectaculo
sampedrino... A la larga, me da la sensacion que eféce&Estamos en un paso de una
ciudad productiva a una turistica, estamos en elliofe dice Diego Chediak. (Anexo I:
38)

En el relato el actor reproduce esta tension datsgmbalico y lo material: la naranja es
importante porque representa una actividad progaiatin tipo de produccion caracteristica
de la zona aun cuando esté a punto de desapareamlemenos no tenga una posicion
destacada dentro del sector agropecuario naciBaesd. reconoce que la utilizacion de estas
frutas como capital simbdlico de la ciudad, fueckmaria” para posicionar a San Pedro
como destino turistico.

Las naranjas representan lo auténticamente sampe@m tanto existe un acuerdo
simbdlico entre nativos y turistas que las reconamemo tal. Por eso es que las naranjas
como simbolo son utilizadas por los sampedrinoa pampromocion de la ciudad y son
mencionadas por los turistas en sus relatos ydeasa@sociadas con el lugar.

Tal como lo menciona MacCannell lo auténtico noiteraxclusivamente al plano de lo
real, sino que se construye para brindarle alaritét una experiencia turistica y esto

requiere incluso de cierta “mistificacion” (19763)2En este sentido la autenticidad es una
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construccién discursiva que se legitima en el atata intercambio entre turistas y nativos,
y Unicamente en esa relacion.

El atractivo que los frutales revisten, tiene sbmten tanto se convierten en articulos
turisticos. MacCannell indica que el trabajo, laspaciones y los establecimientos, son
una de las atracciones turisticas mas popular@6(B® y 71). Cada vez que la sociedad
industrial se transforma en sociedad moderna, @&bajo se convierte simultaneamente en
un objeto de curiosidad turistica. En cada rincéel dhundo moderno, el trabajo y la
produccién son presentados a los turistas en \dsgaiadas a fabricas y a museos de
ciencia e industria(1976: 9). Esta exhibicién del trabajo de la dnabla el autor, y con él
de los productos asociados que en el caso de $mo $arian los frutales, se convierte en
una experiencia turistica porque el trabajo segmtascomo una atraccion, en lo que el
autor denomina una produccion cultural. De estaem@rse muestra como un espectaculo
de interés la vista de los montes frutales, deil@ros o de los campos sembrados, incluso
de los trabajadores rurales cosechando, o el hdehconocer aspectos tales como las
diferentes clases de cultivos existentes, o tipogldntas de citricos. Y por supuesto, se
valora la posibilidad de adquirir ese producto sé@’, recién cosechado. En este sentido,
es gue reviste un especial capital simbolico lsdale red conteniendo naranjas que el

turista se lleva de su visita a San Pedro com@unesir.

La tradicional ensaimada
Las ensaimaddsuna especie de tortas que se convirtieron eranmoisampedrino, estan

ligadas a la tradicion de una colectividad de fiextraigo en la ciudad como lo es la

% La ensaimada es una confitura que se consume seliEna con crema pastelera o con dulce de leclie
versién argentina. Es de origen mallorquin, se gueepor la influencia ardbiga adquirié una forreaedpiral
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mallorquina. Pero los actores reconocen que tambié@entificacion con este producto es
relativa porque los descendientes de mallorquidés iategran un sector de la sociedad,
apenas un porcentaje de la poblacion tiene estmdsicia, y ademas existen muchas otras
colectividades con sus propias y particulares caistas nativas de gran arraigo en la zona.
Al igual que los frutales, las ensaimadas adquiesvancia solo por su valor simbolico.
Este capital es el que resulta funcional al turigmpor eso para los agentes, esta torta
tradicional es mas “sampedrina” para los ojos de tlaristas que para los propios
sampedrinos.

“La ensaimada me parece que es mas una identifitacakia afuera, mas que en
nosotros, la gente la ve como caracteristica de Bagiro mas que sus habitanteslice
por ejemplo, Lili Berardi. (Anexo I: 38)

Més que por ser sampedrina, la ensaimada revegéltia en tanto y en cuanto es un
producto tradicional. Para MacCannell, las tradiemy los elementos que remiten a
costumbres de épocas pasadas, también son atsattitisticos porquedespiertan la
nostalgia, el sentimentalismo y otras tendenciax@erimentar una regresion a un estado
previo, una ‘era dorada’ que, retrospectivamenté&ngpre parece haber sido mas
ordenada o0 norméal(1976:110).

Sampieri, opina quéla ensaimada que ha sido bien vendida como unafittoa
autoctona mallorquina, importada, que puede sacacmo mas redito”(Anexo I: 6)

Los agentes consideran que la ensaimada es sie@inte eficiente, porque reviste
autenticidad para el turista que busca experien@tionadas por ejemplo, con las

tradiciones perdidas. Por este motivo, consideralnso que se deberia explotar ain mas el

(imitando un turbante). El pionero en elaborar &st@ en San Pedro fue Juan Puig, un inmigrante
mallorquin que se dedicé a la pasteleria y quedlti@gpasé su receta original a otros pasteleros.
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potencial de este producto que, al igual que laanjes, es uno de los souvenirs preferidos
de los turistas que se despiden de la ciudad kkvEntradicional caja redonda conteniendo

la “auténtica” version mallorquina.

Tierra de famosos

Las figuras de cuatro personalidades del mundesj&ctaculo y del periodismo argentino
conforman una particular identificacion con San rBedsegun relatan los actores
entrevistados.

“La gente realmente reconoce de San Pedro a Fero@rdvo, Monica y César (Mascetti)

y Lalo Mir”, dice Daniel Sampieri. (Anexo I: 6)

Ahora bien, la Unica vinculacién directa de es&sgnalidades con la ciudad es ser nativos
por derecho o adopcion, por lo que no logran masuma representacion parcial y acotada
de lo que es ser sampedrino.

Sin embargo, al igual que ocurre con la ensaimestas figuras son mas representativas de
San Pedro para los turistas que para los sampsedrien este sentido revisten autenticidad.
“Un dia me tomé un taxi en Buenos Aires y el taxise preguntaba por el Pato Morresi
porque era un idolo, aunque para mi era un vecids porque tomaba café con él, como
mi primo el Pichi Iglesias. Uno no lo tiene en caepero hacen conocido un lugar.
Después estan Moénica y César, Lalo Mir, FernandavBr.” (Peyrot, Anexo I: 51)

La exposicidon que estos personajes tienen en lasomenasivos de comunicacion, y la
promocion que realizan de su ciudad natal, es &lgsi convierte en un capital simbdlico
eficiente. No importa entonces tampoco aqui, siaaénticos sampedrinos, o cual es la
relacion actual que mantienen con su lugar de naotoy sino simplemente que cumplan

con la expectativa de los turistas que llegan pigitar “la tierra de...”.
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Auténticamente sampedrinos

La naranjas, los duraznos, las ensaimadas y lossfasnconstituyen diferentes elementos
identitarios que resultan eficientes simbdlicameete la medida que los turistas los
reconocen como tales. Recrean el escenario adepaaa@frecer al visitante lo que viene
a buscar y sélo en este sentido ofrecen una exg@&iauténticamente turistica.

Los conceptos de regiones frontales y traserasvtpe€annell toma de Erving Goffman
resultan adecuados para explicar esta puesta enaesle lo turistico. Las naranjas, las
ensaimadas, los famosos, aparecen puestos comaosi®em esta region frontal por los
propios sampedrinos que los utilizan para “vendammocionar a su ciudad. Los muestran
al turista como algo verdadero, auténtico, aun doaeconocen en esto una especie de
falta o de estafa, de mentira encubierta. Afirmahcae existe “una region trasera” que
so6lo ellos conocen, como lo es el hecho de quen elgapareciendo paulatinamente los
montes frutales, por ejemplo, 0 que la ensaimadanes torta tradicional pero soélo
representa la tradicion de una de las tantas ocattaties de inmigrantes sampedrinos.

En este sentido, se torna importante la repredéntagie los propios turistas tienen del
destino a la hora de construir una imagen del anoPauténticamente turistico.

El producto, como producto turistico, es exhibidmno tal pero sin otra intencion que
generar una atraccion para el visitante. Y estacaspartido por los nativos aunque
consideren que en la actualidad, ni las naranjéasrénsaimadas representan realmente la
actividad productiva o la tradicion local, por em Se pone de manifiesto entonces, que
el producto es mas importante por su carga sindb@éttrabajo productivo, la tradicion)
que por su materialidad. No interesa tanto si lkama fue cosechada o no en montes

locales, o si la ensaimada fue elaborada por ddsse#as de mallorquines con la receta
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tradicional de esos inmigrantes, si los famososrvien San Pedro o realmente nacieron en
esa ciudad, sino que asi se los presente.

Por este motivo es que otros actores refuerzanidestiade la importancia de todos estos
elementos sélo “mientras sigan” funcionando como capital simbodlico. Almada lo
manifiesta de esta manerdidy indicadores, o cosas por las cuales nos ideatf El
durazno o la naranja, Mdnica y César, Fernando Brala gente busca relacionar San
Pedro con eso. En definitiva, ¢con qué asocianraFsadro? Con el verde, con el rio, con
las barrancas, por Médnica, César y Fernando Brapoy las naranjas, los duraznos.
Siguen siendo atractivos que siguen funcionan@mexo I: 45)

Un caso concreto que podria ser ejemplificadorcdgital simbdlico que revisten estos
productos y personas mencionadas como identifiostale San Pedro, y que grafica un
especial cruce entre ellos, es el de La CampiMdaleca y César (Mascetti). Se trata de un
espacio turistico creado por la pareja de periasligtubicado en el acceso a la localidad,
gue “muestra” la produccion de citricos desde sedoa hasta su embalado para la venta o
exportacion. El emprendimiento, que seguramenteceeia un trabajo de andlisis aparte y
especifico por sus caracteristicas especiales,guerexcede el objeto de esta tesina, es uno
de los mas prosperos relacionados al turismo em&an Pedro. Miles de turistas lo visitan
mensualmente, tanto para ver las naranjas “al alatem el monte perfectamente cuidado
como para tener la oportunidad de un encuentro @atara con la pareja de famosos
periodistas. Las caracteristicas y particularidatiesste espacio, normalizado, disefiado y
definido planificadamente, darian cuenta de unasecken términos de Judd dentro del
espacio turistico sampedrino (O’Halloran: 2005)mAdo de anécdota, Sampieri comenta
una experiencia’En la FEBAT anterior (2006) llevamos para decorar stand muchas

naranjas. Un amigo que es chef dijo ‘tenemos queimx naranjas’ y fue un boom.
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Dabamos porciones de ensaimadas y jugo exprimidoadanjas, habia colas y colas de
gente. Lo primero que me preguntaban: “Son de MonjcCésar (Mascetti), ¢no?”,
entonces tratabamos de no mostrar las cajas queadeotra marca que no era La
Campifia”. (Anexo I: 6)

El relato demuestra entonces, no solo el capitab&iico que tienen las naranjas sino cémo
esta condicion es explotada por la pareja de petasl para posicionar a su
emprendimiento como un espacio agroturistdoténtico. Y a la vez, como explotan su
propia condicién de “famosos” para conjugar unctiva particular para los turistas, que se
marchan satisfechos al final de su visita condditional bolsita de naranjas y por qué no,

algun autégrafo en su mano.

A modo de sintesis

En este capitulo se han analizado como la natasaleztranquilidad, el “espiritu de
pueblo”, y la amabilidad de los nativos construyearrelato que en su totalidad unifica un
imaginario correcto acerca de lo que requiere ridttude determinados destinos. En esta
operacion discursiva, se establece una particidentidad del sampedrino que es
presentado como el opuesto del visitante. El ldggréabitante de pueblo, tranquilo y
amable se representa como la antitesis del tugistallega que es el habitante de la
metropolis, el portefio.

Por otro lado, las naranjas, los duraznos, lasiraas@as mallorquinas y los famosos,
constituyen elementos importantes mas por su ¢agitgbdlico que por su condicion
material, identificando a la ciudad con actividagesductivas y costumbres tradicionales y

ancestrales, que remiten a la nostalgia de lo wmtigl sentimentalismo o emocion que
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significan la recuperacion de valores de otras &aquero también asociando la ciudad a lo
moderno, en tanto aparecen destacadas personalideldaundo del espectaculo.

Todo lo mencionado, apela a representaciones qbdizan una correcta imagen de lo que
se considera turistico. Establecen un recorte algdsenecesario para construir un espacio
turistico auténtico, y definir asi una identidaala ciudad acorde con su nueva condicion
de destino turistico.

Los atributos de la ciudad y sus habitantes —leelieztural, pueblo pequefio, pacifico, el
buen trato o amabilidad- se construyen por opasi@olas caracteristicas de la vida
moderna en las grandes ciudades de la que “escaljpan’turistas: el ruido, la
agitacion/vertiginosidad diaria, el caos, el snalgstrés, el cemento, etcétera.

Se ponen en tensidén entonces dos tipos de habitdsl nativo versus el del turista, el del
habitante de pueblo versus el habitante de la pais) y a la vez, en esta misma relacion
se construye la identificacion de cada uno dergreste espacio social.

Ademas, se analiz6 como en los relatos los difegeattores (del campo publico y del
campo privado) desarrollaban estrategias paraipasise con mayor fuerza en el campo
turistico sampedrino, un escenario nuevo en elefjweecimiento se evidencia tanto en el

plano material como en el simbdlico.
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CONCLUSIONES

La presente tesina tuvo como objetivo trazar udissedale aquellas representaciones que
operan en el campo social turistico de la ciuda8ate Pedro, tras el crecimiento que esta
actividad tuvo a partir de la crisis de los afio812R002.

A lo largo del trabajo hemos puntualizado, difefadc y separado tedricamente grupos o
conjuntos de representaciones sociales identifcagla los discursos de los agentes
entrevistados, las cuales nos permitieron analbitgunas de las consecuencias que ha
provocado y aun provoca el desarrollo turisticé&an Pedro como una practica econémica
y social particular que los agentes identifican aagtiente, en funcion de la historizacion
gue realizan en sus relatos.

Hemos dado cuenta en el recorte historico realizadmo en el caso particular de San
Pedro la explosion turistica se registra con pmstdad a los aflos mencionados, 2001 y
2002, y como este hito historico coincide con umigia importante en las fuerzas
productivas de la region, tanto del proceso dendestrializacion como de la sojizacion de
los campos que reemplaza a la produccion frutitmlgtide la zona. Por otra parte, como
mencionan varios autores tanto desde el planolégao y comunicacional, al igual que
las estadisticas de organismos en la materia, gémao a nivel nacional e internacional
crece y se extiende como préactica social, econOynacdtural posicionando nuevos sitios y
lugares como atracciones turisticas, experienctasguextiende y genera divisas y recursos
afio a afo. El marco historico en el que se fundtareste trabajo permitié entender que en
el desarrollo turistico de San Pedro, entoncesfluy@n variables tanto de un proceso

global como de cambios en lo nacional y local.
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La hipotesis que alentd este trabajo es que etntaries considerado por todos los
sampedrinos como un factor de progreso, de praigEkry que esta representacion operé a
partir de la crisis econémica mencionada como Uletaforma de despegue de la actividad.
En la medida en que todos los sampedrinos entemdigue desarrollar la actividad
turistica podria permitirles superar la situaciéitica en la que se encontraban, el turismo
comenzd a ser un tema de debate, preocupacionbjéarmpermanente conflicto entre sus
habitantes.

En pos de ese progreso, es que Se construyeros refpeesentaciones asociadas que
comenzaron a vincular por ejemplo, al turismo @pdsibilidad de conseguir un empleo,
un trabajo, o con la posibilidad de capacitarsegrdeer en lo personal. Se analiz6 ademas
en esta tesina, cOmo los sampedrinos compartenagaepresentaciones que posicionan
al turismo incluso como la Unica oportunidad pasajévenes, como el Unico horizonte de
crecimiento posible y por ende, como un verdadéuturo”. Este “futuro” que abre el
turismo se entiende solo por oposicion a un padddrente que en el caso de San Pedro es
el de ciudad productiva, agropecuaria.

La crisis del sector agropecuario, que se ubicgpteaimente durante la década del 90 y
hasta la actualidad y que en San Pedro se conceafticularmente en el rubro
frutihorticola, es determinante para entender shdello del turismo en tanto y en cuanto
permite a los sampedrinos empezar a delinear ymasentacion diferente de si mismos y
de su territorio, ya no como un espacio de producagropecuaria Sino Como un espacio
turistico. De esta manera se constata como losioangoie se producen a partir de lo
material, que puede ejemplificarse como el cambioid modelo econémico o productivo,

de agropecuario (frutihorticultura, etc.) al dengie y servicios (turismo) se traduce ademas
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en la aparicion o construccion de nuevas imagenes;as representaciones con la que los
sampedrinos comienzan a dotar de sentido a sdadali

Este estudio se realizo a través de un recortdegdodn de ciertos aspectos de los relatos
de diferentes actores vinculados al campo delmarisampedrino. El corpus analizado,
diez entrevistas en profundidad, permitié descutiviersas operaciones que actdan para
naturalizar y explicar una realidad que es muchs coénpleja.

Adquiere un sentido fundamental para este tralaapms$icion que cada actor asume, segun
lo demuestra en sus discursos, dentro del camjstitor sampedrino y cémo cada uno
realiza apuestas definidas para marcar este poamiento (Bourdieu: 1997).

Se exploré como los agentes dan cuenta en sussalat campo al que pertenecen: los
funcionarios publicos, asumen casi como un deberlegiimpone su campo la defensa de
las politicas de estado, y aunque pueden recoasasmmo insuficientes, seleccionan datos
y aspectos de la realidad que convienen a sugeg@®rasi recalcan por ejemplo que se han
hecho obras, que hubo y hay intencionalidad pal#it ello.

Por otra parte los agentes del campo privado,eswstique el desarrollo de la actividad se
ha dado de manera “natural’. Y esta aparente natada cuestion para ellos opuesta a la
intervencion y politica estatal, también conllexaimplificacion de un proceso que es en si
mismo mucho mas complejo y que implica el desarrdiél Turismo no sélo a nivel
nacional sino mundial, como tendencia particuldritteno siglo. Desarrollo que significo
también la aparicion de nuevas practicas sociala@snodificacion de otras existentes.

En resumen, este campo especifico que es el turstdosujeto a reglas y los agentes
entrevistados reconocen a través de sus relatosapen qué juego hay que jugar para
pertenecer a él, para apropiarse simbodlicamentenyectir a San Pedro en una ciudad

apreciada y valorada como destino turistico.
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El presente trabajo entonces, demostré que el rddeatlel sector turistico en San Pedro
tuvo un impacto real en el imaginario de sus habetg posibilitd la construccion de una
determinada imagen de si mismos y de su ciudadcaamsd también de los otros, los
turistas.

En el segundo capitulo de este trabajo, se intexplorar aquellas representaciones que
construyen una particular identidad de los sampedri Se analiz6 como el turismo
posibilitd la construccion identitaria de los sahi@os a partir de la llegada de un “otro”
gue es el visitante o turista. Pero no es cualduresta, sino que particularmente se trata de
los portefios o habitantes de la ciudad de BuenossAa quienes se los toma como
referencia a la hora de definir quiénes son esos.ot

De esta manera, es que resultd interesante enrowastlisis la exploracion de aquellas
representaciones que muestran a los sampedrino® camables o cordiales en
contraposicion con los turistas (portefios), repres®s como maleducados o
malhumorados. En el mismo sentido, los actorestaoren una imagen del lugarefio como
tranquilo y a la ciudad como un destino pacifico, donde el turista puede encontrar
tranquilidad, en oposicion a la caracteristica reéntle las grandes urbes que es la
aceleracion o vertiginosidad de la vida cotididreaconstruccion de una imagen de pueblo,
y de sus habitantes vistos como pueblerinos, tikosqy amables, posiciona asi a San
Pedro como un destino deseado o buscado por isgatiporque encuentran en este lugar
lo que no tienen en su ciudad de origen. Por esterop es que resulta claro que, como
dice Barth (1976), la identidad de este grupo gm®mpedrinos) sblo se puede delimitar en
su relacion con los otros (los portefios), y solesa interaccion. Los limites que permiten
establecer identidad para los sampedrinos son roadst permanentemente en relacion

con este otro grupo social que llega con el turisRar eso surgen en los relatos como
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“peligros” o temores constantes, la posibilidadrdasgredir esos limites, de convertirse en
lo que justamente “no se es”. Lo que se explorésta trabajo, es que las representaciones
gue operan en el campo del turismo sampedrino tm @nstruyen una determinada
“sampedrinidad” sino también una particular “poiti@id” y es en esta relacion que una y
otra adquieren sentido.

Los relatos que se elaboran acerca de la ciudac yu$ habitantes apelan a las
representaciones que recrean una imagen adecuadarpeestino turistico. San Pedro se
presenta como un espacio auténticamente turigtitando y en cuanto ofrece experiencias
auténticas. La vida de pueblo, tranquila, que hestas habitantes, quienes son presentados
como personas cordiales y sencillas, son ofrecidiasirista como una vivencia Unica,
auténtica, al mismo tiempo que se realzan los galdie la naturaleza y la belleza del
paisaje.

La oferta turistica se compone también de luggresjuctos y hasta personas que son
presentados con atributos especiales para atragristia. Asi, resultan funcionales las
naranjas y los duraznos como frutas caracteristieds zona, las ensaimadas como torta
tradicional y los nativos famosos como Fernandov@&rd.alo Mir, Monica y César
Mascetti. En tanto responden a las expectativato due el turista busca, todos ellos
presentan un capital simbdlico eficiente. Son msest funcionar por los agentes para
unificar un discurso necesario para promocionaemder a la ciudad como destino, y en
este sentido es que componen lo que MacCannelb)X®nhsidera un escenario turistico.
En éste se presenta lo que se quiere mostrar ydeehturista espera ver, para disfrutar
como experiencia turistica auténtica. Aunque coondide este autor, no necesariamente lo

gue se ofrece sea auténtico.
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Esta autenticidad escenificada la reconocen lgsiggagentes del campo turistico, quienes
manifiestan, por ejemplo, que la produccién deafag esta en crisis en San Pedro pero que
a pesar de ello las naranjas y los duraznos shradts por los prestadores turisticos para
atraer a los visitantes. Siguiendo las propuestddacCannell, esta puesta en escena de lo
turistico de San Pedro puede analizarse en térrdmosgiones frontales (front) o regiones
traseras (back). (1976: 123). Mientras erireht se muestra lo que es adecuado para el
turista, en eback se esconden ciertas cuestiones que podrian desacta experiencia
turistica. Por este motivo es que los actores @staglos reconocen una especie de “estafa”
o se sienten en falta al mencionar por ejemplo,lgueas atractivo de San Pedro es el rio
pero que sus aguas pueden estar contaminadas, olaguensaimadas son “mas
sampedrinas” para los turistas que para los propampedrinos. En esta operacion
discursiva, queda en claro que para los agentescal@po turistico sampedrino lo
importante es mostrar al turista lo que €l espena decir lo que el visitante espera
escuchar y permitirles vivir la experiencia qugdlgara descubrir, sin importar si desde el
punto de vista de los sampedrinos esta es efectivi@meal o auténtica.

La autenticidad es entonces, una construccion dise simbdlica, que no necesariamente
conlleva al plano de la realidad, y que es efieiganto para los turistas como para los
nativos. Unos y otros sacan provecho de la sitnadi® primeros porque obtienen lo que
vinieron a buscar para sus vacaciones, tiempo, libteétera. Los segundos porque
sostienen asi una actividad que les resulta rdd@uan términos econdémicos, porque
significa progreso, trabajo, crecimiento.

A lo largo de la tesina, se plante6 ademas conesdanificacion o la presentacion de lo
turistico para “los ojos del turista” convierte ades a los espacios naturales o urbanos en

enclaves turisticos, un término acufiado por elrabemnis Judd (citado por O’Halloran,

109



2005). En este punto toman relevancia las obralicpglnue el municipio desarrollo en los
ultimos cinco afos, sobre todo en la costanera,ocemnuevo boulevard sobre las
barrancas. Como plantea Judd, la normalizacionteteitorio destinado a los turistas
posibilita reglamentar qué se puede mirar y quégné,se puede hacer y qué no, instalando
reglas claras para delimitar no solo el lugar adcensino también la experiencia turistica.
El presente estudio permitio entonces realizarnalisis enmarcado en las Ciencias de la
Comunicacion de un fenédmeno como es el turismoneenitorio determinado como lo es
la ciudad de San Pedro, en la provincia de Buerioss ARepuUblica Argentina. Un caso
particular que fue presentado como un particuleorte de sentido, porque efectivamente
consideramos que esta tesina es apenas un apaite@maade las tantas formas posibles de
analizar fenébmenos sociales, de vislumbrar unadeshlque siempre es por su naturaleza,

mucho mas compleja.
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Anexo | - Entrevistas a actores del campo turist

Entrevista I: Daniel Sampieri

Entrevista Il: Marisa Corvalan

Entrevista IlI: Lili Berardi

Entrevista IV: Norberto Atrip

Entrevistas V y VI: Mercedes Cuevas y Ester Vazquez
Entrevista VII: Diego Chediak

Entrevista VIII: Juan Almada

Entrevista IX: Alberto Peyrot

Entrevista X: Jordan Cucit
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