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Resumen

En la actualidad, el pisco aparece de forma recurrente asociado a la nocién de
peruanidad, ya sea por medio de la legislacion, la publicidad, los diarios o las festividades.
No obstante, durante gran parte del siglo XX, este producto se caracterizo por tener una
produccidn escasa como también una imagen dafiada a causa de la expansion de los piscos
adulterados. Este trabajo propone que este cambio se dio entre el periodo de 1988 a 2017
gracias a la promocion realizada por entidades estatales como privadas, la cual tenia como
objetivo reconstruir la imagen del pisco como una bebida bandera nacional de alta calidad
como también ampliar la produccion y consumo de este. Este proceso se veria enmarcado
por la controversia entre Chile y Pert sobre la Denominacion de origen como también
por el desarrollo del boom gastrondmico y el crecimiento macroeconémico a partir del
2000. A partir del caso especifico del pisco peruano se reflexionara sobre como se
construyen discursos sobre la identidad nacional en la actualidad; quiénes participan en

estos procesos y qué los roles cumplen el consumo y el mercado.

Summary

At present, pisco appears recurrently associated with the notion of Peruvianness,
either through legislation, advertising, newspapers or festivities. However, during a large
part of the 20th century, this product was characterized by a scarce production as well as
a damaged image due to the expansion of adulterated pisco. This paper proposes that this
change occurred between the period 1988 to 2017 thanks to the promotion made by state
and private entities, which aimed to rebuild the image of pisco as a high quality national
flag drink as well as expand its production and consumption. This process would be
framed by the controversy between Chile and Peru over the Denomination of origin as
well as the development of the gastronomic boom and the macroeconomic growth from
2000. From the specific case of the Peruvian pisco, we will reflect on how discourses are
constructed on national identity today; who participate in these processes and what roles

fulfil the consumption and the market in those.



Indice

indices de figuras, tablas, graficos Y aneX0S...........ccceeveveveveeeeereeeeeeeieeeeeee e 2
AGFAGECIIMIENTOS. ...ttt ettt ettt et e et e et e anne e 4
INEFOAUCCION ...t e et e et eeraesnaaenree s 5
Capitulo 1 : Antecedentes de la consolidacion del pisco como bebida bandera...... 12

1.1. Del aguardiente de uva al pisco. Desarrollo normativo y conceptual del pisco

peruano hasta 1990.........cooiiiiiiiiiiiie e e 12

1.2. Desarrollo y evolucion de la industria, el consumo y la imagen del aguardiente de

uva y del pisco hasta 1990.........oeiiiiiiiiiee e 18
1.2.1 El aguardiente de uva durante el periodo colonial....................ccccuuvevvee..... 19
1.2.2.  El aguardiente de uva durante el siglo XIX .........ccccccevvveeeeeeeccinrennaaaannn. 21
1.2.3.  El aguardiente de uva y el pisco durante el siglo XX...........cccccvvvveeenn.. 28

Capitulo 2 : Construccion del pisco peruano como simbolo del antichilenismo y la

controversia en torno a la Denominacion de Origen PiSCO.........ccccccvvveevivveeiveeennnnn. 40
2.1. La construccion del discurso antichileno enel Pert ... 41

2.2. Controversia de la Denominacion de Origen pisco y la construccion del pisco

peruano como simbolo del antichileniSmo ............cccccvvviiiiieiiiiiiiciee e, 46
2.2.1. Caracteristicas y uso de las Denominaciones de Origen en el Perti......................... 47

2.2.2. Desarrollo de los discursos peruanos entorno la controversia de la Denominacion de

OFIZI PISCO c.nvtteeeeiiitee ettt e ettt e e ettt e e e ettt e e e abeeeeeaabbeeeesnbeeeesanbteeesennbeeeesanbbeeeeannreeaeaans 49

Capitulo 3 : Posicionamiento del pisco peruano en el mercado y la consolidacién de

este como bebida bandera............cccoiiiiiiiii 60
3.1. La “peruanidad” como bien de consumo a inicios del siglo XXI........cccccceeeee. 61
3.2. Posicionamiento del pisco peruano en el mercado nacional e internacional....... 74

CONCIUSIONES. ...ttt 88

BIDHOGIrafia.......oooiiiei e 91

AANBXOS ..ot 105



indices de figuras, tablas, graficos y anexos

indice de figuras:

Figura 1. Pisco Zuiiga, hecho en Moquegua y embotellado en Arequipa (1929). ........ 13
Figura 2. Pisco de Ica embotellado en Arequipa (1924).......coevvveviviiiiiiiiieeieeeeciiieeen, 13

Figura 3. Botella de aguardiente de uva reposado en barricas de roble de la Bodega

Norvill, Moquegua, 1935, ... e e e e e et e e e e e e e 17
Figura 4.Etiqueta del Pisco Motocachy, Ancash, sin fecha. ............cccocccciniii 17
Figura 5.Etiqueta de Pisco Vinaca, Ayacucho, sin fecha.............ccccoviiiiiininnnn. 18
Figura 6.Publicidad de Pisco Vargas. .........ccooouiiiiiiiiiiiiiicee e 35
Figura 7. Publicidad de Pisco Vargas .........ccoocuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieceeee e 35

Figura 8. Etiqueta génerica para vinos y aguardientes de uva de la Vifia Vista Alegre, Ica,

L2 et ettt e et e e et e e e e et e e e nteeenteeennaeeennnes 37
Figura 9. Logo campana “Peru, pais de los Inkas” (2002-2000)...........cccceeeeeeeenvrvnnnnnn. 64
Figura 10. Logo campafia “Marca Pertt” (2011-actualidad). ..........cccovvveveeeeennciinnnenn. 65
Figura 11.Copa de pisco de cristal, marca Ferrand..............ccccccoevviiiiiiiiiieeeeeeeee, 82
Figura 12. Vaso de pisco sour simple, marca Ferrand. .............cccocecvvviiiieieieenncnnnenn. 82
Figura 13.Vaso de pisco sour doble, marca Ferrand..............ccoceiiniiiinniiiiniinnincnnnn. 82

Figura 14.Botellas de pisco de las marcas Sarcay de Azpitia, Pisco de Oro y Pisco

FOITEYTOS. ..ceiiiiiiieee ettt e e e e e e e 83
Figura 15.Pisco Biondi Coleccion Inka y Pisco La Botija de Tabernero....................... 83

indice de tablas:

Tabla 1. Indices de la industria de bebidas desagregados, 1945-1954 (1954=100). ...... 29
Tabla 2. Indices de la industria de bebidas desagregados, 1955-1969 (1969=100). ...... 30
Tabla 3. Dias, sedes y asistencia a la feria gastronomica Mistura (2008-2017) ............ 72


file:///C:/Users/AnaPaula/Dropbox/Universidad/Tesis/MUTO_TESIS_Final.docx%23_Toc524268142
file:///C:/Users/AnaPaula/Dropbox/Universidad/Tesis/MUTO_TESIS_Final.docx%23_Toc524268143
file:///C:/Users/AnaPaula/Dropbox/Universidad/Tesis/MUTO_TESIS_Final.docx%23_Toc524268144
file:///C:/Users/AnaPaula/Dropbox/Universidad/Tesis/MUTO_TESIS_Final.docx%23_Toc524268144
file:///C:/Users/AnaPaula/Dropbox/Universidad/Tesis/MUTO_TESIS_Final.docx%23_Toc524268145
file:///C:/Users/AnaPaula/Dropbox/Universidad/Tesis/MUTO_TESIS_Final.docx%23_Toc524268146
file:///C:/Users/AnaPaula/Dropbox/Universidad/Tesis/MUTO_TESIS_Final.docx%23_Toc524268147
file:///C:/Users/AnaPaula/Dropbox/Universidad/Tesis/MUTO_TESIS_Final.docx%23_Toc524268148
file:///C:/Users/AnaPaula/Dropbox/Universidad/Tesis/MUTO_TESIS_Final.docx%23_Toc524268149
file:///C:/Users/AnaPaula/Dropbox/Universidad/Tesis/MUTO_TESIS_Final.docx%23_Toc524268149
file:///C:/Users/AnaPaula/Dropbox/Universidad/Tesis/MUTO_TESIS_Final.docx%23_Toc524268150
file:///C:/Users/AnaPaula/Dropbox/Universidad/Tesis/MUTO_TESIS_Final.docx%23_Toc524268151
file:///C:/Users/AnaPaula/Dropbox/Universidad/Tesis/MUTO_TESIS_Final.docx%23_Toc524268152
file:///C:/Users/AnaPaula/Dropbox/Universidad/Tesis/MUTO_TESIS_Final.docx%23_Toc524268153
file:///C:/Users/AnaPaula/Dropbox/Universidad/Tesis/MUTO_TESIS_Final.docx%23_Toc524268154
file:///C:/Users/AnaPaula/Dropbox/Universidad/Tesis/MUTO_TESIS_Final.docx%23_Toc524268155
file:///C:/Users/AnaPaula/Dropbox/Universidad/Tesis/MUTO_TESIS_Final.docx%23_Toc524268155
file:///C:/Users/AnaPaula/Dropbox/Universidad/Tesis/MUTO_TESIS_Final.docx%23_Toc524268156
file:///C:/Users/AnaPaula/Dropbox/Universidad/Tesis/MUTO_TESIS_Final.docx%23_Toc524268159

Indice de gréficos:

Grafico 1. Exportaciones del Virreinato del Pert a Potosi en porcentajes®, 1793......... 20
Grafico 2.Exportacion total de algodon en toneladas métricas, 1830-1900................... 23
Grafico 3.Exportacion total de azicar en toneladas métricas, 1830-1900..................... 23

Grafico 4. Grafico 4 participacion de los principales paises de destino de las exportaciones

de pisco peruano, enero- noviembre 2015 (POTCENLATE) ...uvvvrrreeeeerrieiiiiiieeeeeeeeiiireeeeen. 85
indice de anexos:

Anexo 1. Producto Bruto Interno (en millones de soles de 2007)........cccvvvveeeeeenennnns 105
Anexo 2. Inflacion: 1992-2016 (Variacion promedio anual) ...........cccccvvvvveieeeeennennnns 105

Anexo 3. Poblacion en situacion de pobreza monetaria y de pobreza extrema monetaria,

2009-2015. ettt et et e e et e e et e e e tteeennbeeeenaeeens 106
Anexo 4. Produccion de pisco peruano en litros, 1995-2015........ccooeeiviiiiieeeeenienns 106
Anexo 5. Exportaciones de pisco peruano, 2000- 2015..........ooevieiieiiiiiiiiiiireeeeeeeeiens 107
Anexo 6. Declaracion jurada de equipaje personal..........ccccvveeeeeeeiiiiiciiiiiiiieeeeeeeeeeees 108


file:///C:/Users/AnaPaula/Dropbox/Universidad/Tesis/MUTO_TESIS_Final.docx%23_Toc524268165
file:///C:/Users/AnaPaula/Dropbox/Universidad/Tesis/MUTO_TESIS_Final.docx%23_Toc524268166
file:///C:/Users/AnaPaula/Dropbox/Universidad/Tesis/MUTO_TESIS_Final.docx%23_Toc524268167
file:///C:/Users/AnaPaula/Dropbox/Universidad/Tesis/MUTO_TESIS_Final.docx%23_Toc524268167

Agradecimientos

Cuando elegi este tema de tesis en el verano del 2016 no me imaginaba que iba a tomar
tanto tiempo y me iba a causas tantos dolores de cabeza. Para ser sincera, no estoy segura
si siquiera la hubiese terminado si tantas personas no me hubiesen apoyado en todo este

proceso.

En primer lugar, quisiera agradecer a mi asesor de tesis, Jesus Cosamalon, quien me ha
aconsejado en este y muchisimos otros temas académicos a lo largo de la carrera. Sus
recomendaciones, consejos y criticas han influenciado en gran medida como trate de
abarcar este tema. Asimismo, quisiera agradecer mis profesores de la facultad,
particularmente a Miguel Costa, Carlos Contreras, Liliana Regalado, Augusta Valle y

Antonio Zapata por sus valiosos comentarios y el apoyo que me han brindado.

Este trabajo no hubiese sido posible sin la participacion de multiples personas vinculadas
al mundo de la viticultura, de la gestion cultural o de la distribucion de licores.
Muchisimas gracias a Carlos Wong, Tatiana Veli, Ernesto Pefia, Diana Guerra, Alfredo
San Martin, Carlos Mejia, César Uyén, Jorge Estreymadoyro, Eduardo Jiménez, César
Biondi (hijo), Oscar Villegas, Tomas José Salas Alarcon, Lorenzo Huertas, Edwin
Landeo, Carmen Gonzédlez Quijarte y Ernesto Grimaldi por participar en esta

investigacion.

Quisiera agradecer a mis colegas de la especialidad, quienes me han escuchado hasta el
cansancio hablar de este tema. Particularmente agradezco compafieros como Marcos
Alarcon, Raul Alencar, Marcela Anicama, Talia Celi, Marilyn Céspedes, Daniel Chero,
Ilse de Ycaza, Alberto Lavanda, Diego Mamani, Victor Quiroz, Alejandro Santistevan y
Juan Carlos Vives, quienes me han recomendado autores y textos como también me han
animado multiples veces para que avance con esta investigacion. Asimismo, mil gracias
a Maria Claudia Augusto, Bruno Casalino, Andrea Chipoco, Claudia Cosentino, Jos¢ Luis
Fernandez, Maria Gracia Oliva, Ursula Piedra, Josemanuel Ramirez, Isabella Reus ya

Andrea Rodriguez por todo el apoyo y la motivacion que me han dado este par de afios.

Finalmente, este trabajo queda dedicado a mi familia. A Lu, Kevo y Patrico, quienes son
los mejores hermanos que alguien podria pedir. A mis padres, Kevin y Rosa, quienes
siempre han apoyado mis ideas locas y nunca dejaron de motivarme para tratar de

lograrlas.



Introduccién

En las ultimas décadas se ha difundido un discurso sobre la identidad nacional peruana
donde el énfasis ya no se encuentra en el proceso histérico, los héroes nacionales ni en
los simbolos patrios tradicionales. En cambio, este discurso propone la que la peruanidad
s una experiencia, a la cual se accede por medio de turismo, el consumo y el goce de los
productos considerados peruanos. De esta manera, se presenta la nocidon que por medio
del consumo todos los peruanos pueden llegar a sentir que algo los relaciona entre si, sin

importar las diferencias socioecondmicas, culturales, lingiiisticas o regionales.

Este discurso se puede observar de forma clara en las campafias publicitarias de Marca
Perti, elaboradas por la comision de PromPert del Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo. En el video que acompafi6 el lanzamiento de la primera campafa de Marca Perti
el 12 de mayo del 2011 se puede observar como un grupo de “embajadores”- compuestos
por un heterogéneo grupo de chefs, actores, deportistas, entre otros- llegaban al pequeio
pueblo de Peru (Nebraska, Estados Unidos) y ensefiaban a los pobladores de dicho
pequefio poblado los derechos que tenian cada peruano. Entre estos destacan el “derecho
a comer rico”, viajar por el pais como también el derecho a surfear (Marca Perti 2011).
Tras comer una pachamanca, escuchar a la cantante Dina Paucar cantar huayno, bailar al
ritmo de Pert Negro y tomar Inka Cola, chichas y pisco, los pobladores de Peru,
Nebraska, dicen sentirse identificados con el Peru. El video resulté bastante popular y es
un claro ejemplo del discurso que se consolida a inicios del siglo XXI sobre lo que
consiste la peruanidad: el poder consumir y disfrutar de lo que se considera peruano. La
campafia de Marca Peru resultd un éxito, alcanzando en el 2015 un nivel de aprobacion
del 77% entre la poblacion peruana, cifra mucho mas alta que el promedio de aceptacion

de 39% de otras marcas pais por sus propios ciudadanos (Mujica Maguifia 2015).

Diversas preguntas surgen respecto a este proceso como cudndo se inicid, en qué
contexto, qué actores han participado en este, etc. Asimismo, es necesario cuestionarnos
si este tipo de discursos logran reemplazar a los discursos tradicionales de identidad
nacional como también si estos tienen algiin impacto positivo en la sociedad peruana. En
esta tesis se analizard la construccion de estos discursos sobre identidad nacional a partir
del estudio un caso especifico: la construccion del pisco como bebida bandera del Perti.

Uno de los beneficios de analizar este proceso partiendo de un producto particular es que



facilita la identificacion de actores y mecanismos que sirvieron para posicionar al

producto ademas de cémo la percepcion de este ha evolucionado.

El caso del pisco peruano resulta de suma utilidad para profundizar el desarrollo de estos
nuevos discursos sobre la identidad peruana debido a diversos factores. En primer lugar,
hasta hace algunas décadas este era considerado como un producto de origen peruano,
pero no era visto como uno que representase a la naciéon ni que se encontrara ligado con
la identidad nacional. Hasta la década de 1980, la produccion de esta bebida en nuestro
pais era sumamente reducida, su consumo no se encontraba extendido entre la poblacion
y persistia una imagen de este producto como uno de caracter popular. El periodo del
proceso de construccion del pisco peruano como una bebida vinculada a la identidad
nacional coincide con el periodo en el cual se observa que comienzan a surgir este tipo
de discursos sobre la peruanidad asociados al goce y al consumo. En segundo lugar, el
pisco peruano es uno de los productos asociados a la identidad nacional que ha recibido
mayor cobertura medidtica en las Ultimas décadas. Esto se debe, en gran medida, a la
atencion que este recibe debido a la controversia que hay en torno al uso de la
Denominacion de Origen pisco entre Pert y Chile. Esta permite analizar como elementos
relacionados con los discursos tradicionales de identidad nacional- la rivalidad entre
ambos paises- se adaptan a nuevas coyunturas. En tercer lugar, se propondra que el
proceso por el cual ha pasado el pisco peruano, a pesar de sus particularidades, puede se

ser de gran utilidad para comprender casos similares, como el de la gastronomia peruana.

El tema de la relacion del pisco con la identidad peruana durante las ultimas décadas ha
sido poco trabajado desde el &mbito académico. No obstante, existen numerosos trabajos
provenientes de diversas disciplinas que permiten profundizar el conocimiento sobre este
fenémeno. Desde la historiografia destacan el trabajo de Lorenzo Huertas (2011) sobre la
produccion del pisco desde mediados del siglo XVI hasta la actualidad y la historia
general de este producto que realizo Eduardo Dargent Chamot (2013). De forma similar,
hay un nimero importante de obras de caricter promocional, que presentan tanto las
cualidades de esta bebida como también una reconstruccion de la historia de esta bebida
(Balbi 2003; Zanutelli Rojas 1990; Schiaffino 2006; Schiaffino 2013; Schuler s/f). Estos
trabajos en su mayoria han sido escritos por periodistas o aficionados de la bebida y
publicados desde la década de 1990 por la Facultad de Ciencias de la Comunicacion,
Turismo y Psicologia de la Universidad San Martin de Porres o por empresas privadas.

El aporte de estos al tema de esta tesis no solo reside en la importante informacion que



estos recogen sino ademas que estos sirven ademas como fuente primaria en tanto
pretenden presentar un discurso articulado sobre la relevancia de este licor y su relacion

con la identidad.

Asociados con esta tematica se encuentran los trabajos sobre la controversia de la
denominacion de origen del pisco. Estos brindan andlisis muy valiosos desde la
perspectiva del derecho, aun a pesar que estos tienden a cierta parcialidad en favor de
cada pais. En este punto destacan el trabajo de Gustavo Gutiérrez (2003) para el punto de
vista peruano. Desde la perspectiva chilena, destacan el trabajo de Pablo Lacoste (2016)
y la tesis de Veronica Alejandra Nudman Almazéan (2007). El trabajo de Jerry Mitchell
y William Terry (2011) analiza el proceso de la controversia de la denominacion de origen
a partir del analisis historico de las tensiones entre ambos paises y las caracteristicas

geograficas asociadas a la produccion pisquera.

La tematica de la construccion de identidad nacional es un tema recurrente dentro de la
historiografia peruana. Para este trabajo son de particular interés las investigaciones
realizadas en las ultimas décadas que tratan de analizar este tema desde un enfoque
temporal. Obras como Buscando un Inca: identidad y utopia en los Andes (Flores Galindo
1994), el trabajo sobre la idea de nacion entre los intelectuales peruanos durante el periodo
republicano realizado por el socidlogo Gonzalo Portocarrero (2015), la busqueda de la
reconstruccion de la nacion tras la Guerra del Pacifico realizada por José Luis Rénique
(2015) como el articulo sobre el uso de la historia en este proceso de Maria Isabel Remy
(1995) son solo algunos ejemplos que- a pesar de sus diversos enfoques o metodologias-
llegan a una conclusion similar: la imposibilidad historica de construir un discurso unico
sobre la peruanidad que no entre en conflicto con las diferencias culturales, lingiiisticas,
regionales y socioecondmicas. Tener este tipo de trabajos en cuenta es relevante en tanto
permiten enmarcar el caso concreto a estudiar en una problemdtica amplia y constante

dentro de la historiografia peruana.

El presente estudio se ha visto influenciado en gran medida por los planteamientos
tedricos sobre la construccion de identidades colectivas de un par de historiadores. En
primer lugar, se encuentra el trabajo de Benedict Anderson (1993) y el concepto que
presenta de comunidades imaginadas. Este resulta de gran utilidad en tanto plantea que
las identidades nacionales son en realidad construcciones que responden a contextos
especificos como también que hay diversos actores y factores, particularmente los medios

de comunicacion, que influencian de forma activa este proceso. En segundo lugar, la idea
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de tradicion inventada de Eric Hobsbawn (2002) también resulta de suma utilidad para
analizar casos en los cuales la imagen e historia de una practica u objeto cambia para

acomodarse a nuevos discursos.

Desde la historia no se ha analizado el desarrollo de los diversos discursos
contemporaneos sobre identidad nacional. No obstante, podemos encontrar una amplia
variedad de estudios que analizan este tema desde diversas disciplinas y perspectivas.
Estos no solo brindan informaciéon muy valiosa para el caso que nos interesa estudiar si
no que ademas sirven como modelos tedricos y metodologicos al momento de realizar la

investigacion, tanto en cuestiones teoricas como metodologicas.

Por un lado, encontramos los trabajos que contienen una perspectiva sociologica o
antropoldgica. Entre estos, algunos ejemplos son el estudio de Félix Lossio Chavez
(2014) sobre el discurso dentro de la Marca Peru; el de trabajos de Paola Patifio Rabines
(2012) sobre como elementos asociados a las clases bajas han sido “reapropiados” y
“reinterpretados” recientemente por las clases acomodadas en el proceso de la creacion
de una identidad nacional; como el de Rolando Ames Cobian (2014) sobre el rol de las
¢lites en la construccion de una identidad nacional en un contexto de globalizacion como
las ponencias de Natalia Consiglieri (2017) y Emma McDonell (2017) donde se cuestiona
si este proceso ha tenido un impacto positivo para los sectores populares de la poblacion

peruana.

Por otro lado, podemos encontrar algunos aportes muy valiosos desde la psicologia social.
Dentro de estos estan los trabajos de Carolina Ibanez Alcéntara (2013) y el de Karen
Genna, Agustin Espinosa y Dario Paéz (2010) que analizan como la percepcion de las
relaciones entre Pert y Chile y el impacto que esta tiene en la construccion de identidades
colectivas; el estudio de Agustin Espinosa y Alicia Calderon-Prada (2009) de la relacion
entre identidad nacional y la valoracion de la gastronomia peruana y el trabajo de Agustin
Espinosa y Jan Rottenbacher (2010) sobre el rol de la memoria historica colectiva en la

formacidn de la identidad nacional.

Finalmente, es necesario destacar las contribuciones de investigaciones que parten desde
las ciencias de la comunicacion. Dentro de este podemos encontrar una serie de trabajos
que analizan las marcas pais como estrategias de marketing y el impacto que estas tienen
en la construccion de identidades nacionales; dentro de este rubro vale la pena destacar el
trabajo de Melissa Aronczyk (2013). Otros trabajos que son de gran utilidad para
comprender el caso peruano son la tesis de Sandra Adriana Vargas Gutiérrez (2014) sobre
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el rol de la cobertura mediatica que tuvo la feria gastronomica Mistura en la construccion
de un discurso sobre la identidad nacional y la tesis de Amanda Miguel Sanchez Jauregui

(2017) donde se analizan las campanas publicitarias de Marca Peru.

Este trabajo postula que dos procesos fueron claves entre la década de 1980 hasta la
actualidad en la construccion de la imagen del pisco peruano como un producto vinculado
a la identidad nacional. El primero es la consolidacion de la imagen de esta bebida como
un producto que refleja el proceso de una construccion de un discurso identitario asociado
a las tensiones hacia Chile que existen todavia en algunos sectores de la poblacion
peruana. El segundo es el proceso de posicionamiento de esta bebida en mercados
nacionales e internacionales, donde se presenta un discurso del pisco como un elemento
asociado a la gastronomia peruana y a la Marca Pert. Este proceso refleja de qué manera
la concepcion de peruanidad va creando de forma progresiva un vinculo cada vez mas
estrecho con la sociedad de consumo. Esta nocion de peruanidad responde a las demandas
generadas de un mundo globalizado y del mercado internacional. Asimismo, esta tesis
sostiene que tanto entidades estatales como privadas cumplieron un rol activo dentro de
ambos procesos. De esta manera, la presente tesis no solo contribuiria al tema especifico
de identidad, sino que aportaria valiosa informacion sobre el Pert contemporaneo, en
tanto busca también comprender las interrelaciones entre entidades privadas y estatales,
el rol de los medios de comunicacidon y como el pais busca posicionarse en un contexto

globalizado.

Debido a que esta tesis trata sobre temas contemporaneos, se ha hecho uso de una
diversidad de fuentes. Para el caso de las fuentes escritas, en primer lugar, se revisaran
las diversas medidas legales propuestas durante este periodo. Este tipo de fuentes
permitirdn en gran medida identificar tanto las medidas realizadas desde el Estado como
un grupo considerable de los actores vinculados. En segundo lugar, se verificaran
publicaciones de caracter publicitario y medidtico como libros de cocina, memorias y
libros de mesa dedicados al pisco y a la gastronomia. Estas publicaciones resultan de gran
ayuda en tanto permiten identificar a los actores que participaron en la promocion del
pisco y en tanto pretenden presentar un discurso de este producto asociado con la
peruanidad desde sus inicios. Es preciso notar que estas fuentes para el presente trabajo
cumplen tanto la funcion de fuente primaria como secundaria. En tercer lugar, se recurrira
a fuentes literarias y a narraciones que cuenten sobre las costumbres asociadas al pisco y

como eran percibidas socialmente. En cuarto lugar, se revisaran diversos diarios limefios,



como El Comercio, La Republica, Gestion y Peru 21 y revistas como Caretas para ver si
la cobertura mediatica entorno a esta bebida cambio a través del tiempo. Particularmente,
se revisaron fechas que coincidieran con la promulgacion de medidas legales para el
fomento del pisco como también en la cobertura medidtica que realizan sobre distintos
eventos, como el dia del pisco, dia del pisco sour, la semana del chilcano, la vendimia y

feria gastrondmica Mistura.

Otro tipo de fuente que se utilizara seran las entrevistas. Estas fueron cuales fueron de
presenciales, caracter libre y semi dirigido; se pretendid que estas se asemejen a una
conversacion en la cual los participantes puedan brindar mayor informacion de acuerdo a
su propia experiencia. Dentro del primer grupo de entrevistados se encuentran individuos
que trabajan o han trabajado en entidades estatales relacionadas con la promocion del
pisco peruano. Algunos de los participantes fueron Tatiana Veli, quien trabaja en el
departamento de Agronegocios de PromPert al momento de realizar esta investigacion;
Diana Guerra, quien trabajo temas de promocidon académica y cultural en PromPert entre
finales de la década de 1990 y comienzos del 2000; Edwin Landeo, quien fue endlogo de
CITEvid entre el 2000 y el 2008; y Carmen Gonzalez Quijarte, quien también trabajo en
CITEvid y en la actualidad es jefa de produccion de La Caravedo. Dentro del segundo
grupo se encuentra Alfredo San Martin, quien es el director del Comité Vitivinicola de la
Sociedad Nacional de Industrias desde el 2000; esta entidad se caracteriza tanto por
representar a los principales viticultores del pais y por su constante trabajo con entidades
privadas como estatales. En el tercer grupo consistid6 de personas vinculadas a la
distribucion de bebidas alcoholicas; en esta tesis se logro entrevistar a Carlos Wong, ex
gerente de la cadena de supermercados Wong, y a Ernesto Pefa, quien trabaja en una
distribuidora de licores. En el cuarto perfil que se busco fue el de personas que hayan
trabajado en la promocion del pisco y que se encuentren vinculados con la academia; para
ello se entrevistd al historiador Lorenzo Huertas, quien es el ex director de la Academia
del Pisco. Finalmente, se entrevist6 a algunos productores de pisco de diversas regiones
y que produzcan diversas cantidades. Los productores entrevistados fueron: Carlos Mejia,
propietario Bodega "Lablanco", Ica; César Uyén, propietario Bodega "Cepas del Loro",
Arequipa; Jorge Estremadoyro, propietario Bodega "Jorge Estremadoyro", Arequipa;
Eduardo Jimenez, propietario Bodega "Jimenez", Moquegua; César Biondi (hijo), nieto

de Antonio Biondi quien fue fundador de la Bodega "Biondi", Moquegua; Oscar Villegas,
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propietario Bodega "Norvill", Moquegua; Tomds José Salas, propietario Bodega "EI

Mocho", Moquegua; Ernesto Grimaldi, propietario Bodega "Grimaldi", Ica.

Por ultimo, este trabajo también hard uso de fuentes visuales y audiovisuales. Entre las
fuentes visuales vale la pena destacar tanto el material publicitario en torno al pisco como
también imagenes de etiquetas y botellas de esta bebida. Dentro de las fuentes
audiovisuales destacan las campafias publicitarias de PromPeru. Estas seran de gran
ayuda para comprender tantos los discursos entorno al pisco como las diferentes

estrategias utilizadas para promocionarlo.

El trabajo se dividira en tres capitulos. El primer capitulo tiene como objetivo analizar la
situacion general en la que se encontraba el pisco peruano hasta la década de 1990. Se
tomara en consideracion tanto la evolucion de una normativa de esta bebida; los cambios
en la industria, en el mercado y en la imagen de esta bebida. Se argumentara que tras la
independencia la industria pisquera comenzé a descender y el pisco se consolida tras la
independencia como un elemento de la cultura popular peruana, vinculandose con el
mundo indigena y la nocion de criollo. La fuente principal para este capitulo son trabajos
académicos escritos sobre la produccion del pisco como también una pequefia seleccion
de descripciones del siglo XIX realizadas por peruanos como viajeros como también se

utilizaran algunos textos literarios del siglo XX.

El segundo capitulo se centrard en analizar el proceso de la consolidacion del pisco
peruano como un simbolo antichileno. Este capitulo postulara que la atencién que recibiod
la controversia en torno a la Denominacién de Origen Pisco a partir de la década de 1980
permitié crear un discurso donde se presenta a esta bebida como un producto en disputa
entre ambos paises como también que este proceso permitid modernizar las normas que

regulaban esta bebida.

El tercer capitulo estudia el proceso del posicionamiento del pisco peruano en el mercado
nacional e internacional y como este hizo uso de discursos identitarios a su favor. Este
capitulo planteara que fue necesario transformar y modernizar a la industria pisquera y
cambiar la imagen que se tenia del pisco como producto para posicionarla en el mercado
y que uno de los mecanismos para lograrlo fue asociando a esta bebida con la identidad
nacional como estrategia de marketing. Se tomaran en consideracion otros procesos como
la apertura al mercado internacional, el impacto de la globalizacion en las identidades
colectivas, la formacion de Marca Peru y el impacto de la gastronomia para contextualizar
este fendmeno.
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Capitulo 1 : Antecedentes de la consolidacion del pisco como bebida bandera

La historia de la bebida alcohdlica del pisco se remonta hasta el periodo colonial. No
obstante, es preciso enfatizar que tanto el producto como los conceptos utilizados para
denominarlo han evolucionado a lo largo del tiempo. De forma similar, podemos
encontrar cambios significativos en el consumo de esta bebida. Teniendo en
consideracion estos factores se puede elaborar un esbozo de la imagen que tenia este
producto, su relacidén con una nociéon de peruanidad y como esto fue transformandose a

lo largo del tiempo.

En este capitulo se sostiene que para mediados del siglo XX la imagen del pisco como
una bebida que representa una nocion de peruanidad existia, pero todavia no se
encontraba consolidada. Esto se debid en gran medida al hecho que este era considerado
principalmente como una bebida de caracter popular, de calidad cuestionable y vinculado
principalmente con los valles del departamento de Ica. En la primera parte del presente
capitulo se analizaréd el desarrollo conceptual y normativo del pisco. Por un lado, esto
permite entender como este producto fue diferencidndose a lo largo del tiempo de los
demas aguardientes de uva. Por otro, es una herramienta para comprender la evolucion
del producto en si mismo. En la segunda parte del capitulo se realizard una revision
historica de la produccion y consumo de esta bebida, las cuales facilitaran contextualizar

la construccion del pisco como una bebida de caracter popular.

1.1.  Del aguardiente de uva al pisco. Desarrollo normativo v conceptual del pisco

peruano hasta 1990

A lo largo de la literatura consultada sobre los origenes e historia del pisco, una duda que
surge es si existe alguna diferencia entre los términos de “pisco” y “aguardiente de
uva”(Angeles Caballero 1995; Dargent Chamot 2013; Huertas Vallejo 1990; Huertas
Vallejo 2012; Zanutelli Rojas 1990). Esto es comprensible, teniendo en consideracion el
hecho que inclusive hoy en dia el pisco es considerado como un tipo de aguardiente de

uva'. No obstante, es necesario tener en consideraciéon que ambos conceptos fueron

! Norma Técnica Peruana 211.001 “BEBIDAS ALCOHOLICAS. Pisco. Requisitos”, 12 de noviembre de
2006
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evolucionando a lo largo del tiempo y que la linea que separa a ambos durante mucho

tiempo no estuvo marcada de forma clara.

En lo que respecta a la bebida que es conocida hoy en dia como pisco es necesario notar
que fue llamada por diversos nombres a lo largo de su historia. El término mas utilizado
para hacer referencia a la bebida durante el periodo colonial y parte del periodo
republicano fue “aguardiente de uva” (Contreras Carranza 2017). A partir de las primeras
décadas del siglo XIX se comienza a utilizar la palabra “pisco” para denominar a los
aguardientes de uva. Una de las referencias mas antiguas es la del viajero Hugh S. Saldin
de 1824 donde se sefiala que se utilizaba la denominacion para distinguir la produccion
de aguardiente por el lugar de elaboracion (Huertas Vallejos 1991-1992: 170). De acuerdo
con Johann Jakob von Tschudi, e, Ica a mediados del siglo XIX se utilizaba el nombre de
aguardiente de pisco para nombrar a los aguardientes comunes de uva mientras que se
llamaban aguardientes de Italia aquellos que eran considerados de mayor calidad
(Tschudi 1966: 203). A pesar que usualmente se

Figura 1. Pisco Zuiiiga, hecho en
Mogquegua y embotellado en Arequipa utilizaban los términos “pisco” y “aguardiente de pisco”
e para denominar a ciertos aguardientes de uva
producidos en los valles del departamento de Ica, hay
evidencias que muestran como estos eran utilizados para

nombrar a diversos licores producidos en base a la uva

en el Pert.

Es importante notar que durante este periodo todavia no

Fuente: Zanutelli Rojas, 1990, p.94. ~ S€ habia  establecido una Figura 2. Pisco de Ica

embotellado  en  Arequipa

normativa referente a la (1924).

produccion y venta de los aguardientes de uva. La expansion
del uso de términos como “pisco”, “aguardiente de uva”,
“puro”, “superior”, “especial”, entre otros se realizé durante
este periodo, como se puede observar en la Figura 1 y en la
Figura 2. Un punto a tener en consideracion es que conceptos
estos conceptos no informan al consumidor sobre las

particularidades del producto, como el tipo de uva utilizado o

Fuente: Zanutelli Roja, 1990,
p.93
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la técnica utilizada para elaborar el pisco?. Otro punto importante a tener en consideracion
es que hasta este periodo no existia una reglamentacion que delimite el uso de estos
conceptos ni que establezca lineamientos y control a la produccion pisquera. Teniendo en
consideracion estos puntos, podemos inferir que para inicios del siglo XX la distincion
del pisco con respecto de otros aguardientes de uva no se encontraba delimitada como
también que la industria pisquera no se encontraba estandarizaba. De forma similar,
podemos sugerir que hasta este periodo se consideraban como piscos una amplia variedad

de aguardientes de uva.

Un tipo de fuente que permite analizar la evolucion del pisco, tanto como producto como
concepto, es la legislacion emitida sobre este. Esta inicia con la Resolucion Suprema del
20 de abril de 1932. En esta, el gobierno delimita por medio de una Resolucion Suprema
los usos de la palabra “aguardiente” de la siguiente manera:
“1°- Desde la fecha, la denominacion “aguardiente de uva” sera exclusiva
de los aguardientes de esta procedencia;

2°- La palabra “aguardiente” seguida de las denominaciones: “de Ica”,
“Pisco”, “Locumba”, “Moquegua”, “Majes”, “Italia” y “Lunahuana” solo
se podran aplicar a aguardientes de uva,

3°- los aguardientes de caia, mezclados, etc., seran llamados tinicamente

aguardientes, pudiéndoles agregar los términos de calidad que el industrial
993

2% ¢

desee, como son: “Especial”, Superior”, “escogido”, etc.
A partir de esta fuente, puede inferirse que el nombre “Pisco” no era reconocido por
entidades oficiales en este periodo*, a pesar de que su uso en las etiquetas ya se habia
extendido. En todo caso, esta medida pareciera que buscase promover que este producto
fuese reconocido por su lugar de produccion. Por otro lado, esta medida marcaria un inicio
en el constante intento por diferenciar los diferentes tipos de aguardientes, en particular
los que eran producto de la uva con los de cafia. Es necesario recalcar que seria después

»

de esta medida que el uso de conceptos como ““superior”, “especial” y “escogido” estarian

vinculados de forma exclusiva a los aguardientes de cafia de forma explicita.

Los esfuerzos por definir los usos de este vocablo continuaron durante la década de 1940.

El 3 de abril de 1941, por medio de la Resolucion Suprema n°151, se amplia la Resolucion

2 Para contrastar, en el 2018, las bebidas calificadas como piscos elaboradas en Pert deben indicar si son
“piscos puros” o “mostos verdes”- los cuales tienen diferentes técnicas para ser elaborados- como también
la cepa de uva pisquera utilizada en la elaboracion, salvo en el caso en el que se trate de un pisco “acholado”
(término utilizado para nombrar a los piscos elaborados a partir de dos o mas cepas de uvas pisqueras).

® Resolucion Suprema “La denominacion de aguardiente”, 20 de abril de 1932

4 Otras entidades, como la Asociaciéon de Comerciantes del Perti en su revista, tienden a utilizar
“aguardiente de uva” durante este periodo.
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de 1932 al indicar que en el uso de términos como “puro”, “Italia” y “moscatel” son
exclusivos para los aguardientes de uva’. Por medio de la Resolucién Ministerial n°1206
del 20 de diciembre de 1946 se delimitan estos conceptos de la siguiente manera:
“1°- Llevara la denominacion de “Pisco” seguida del nombre del lugar de
origen, el producto obtenido exclusivamente de la destilacion de los caldos

provenientes de la fermentacion de la uva pura, preparados y destilados
por los procedimientos conocidos.

Estan comprendidos en esta denominacion los siguientes
productos:

a). - El “Puro” obtenido de la destilacion de los saldos de uvas no
aromaticas (quebranta, negra, corriente, etc.);

b). - EIl “Mosto verde” obtenido de la destilacion de los saldos
incompletamente fermentados.

¢). - El producto obtenido de la destilacion de los caldos de uvas
aromaticas (pisco Italia, Moscatel, Albilla, etc.); (...)

2°- Se denominara ‘“‘aguardiente de uva” el producto obtenido de la
destilacion de los vinos y residuo de la vinificacion (lavados de orujos,
conchos, etc.).”®

Esta medida es de gran importancia en tanto resulta ser la primera en la cual se hace
referencia en un documento oficial a esta bebida usando solo el término “pisco”.
Asimismo, por medio de esta se pretende lograr una estandarizacion en la clasificacion y
el etiquetado de esta bebida, delimitando diversos calificativos asociados como “puro”,

“mosto verde”.

El siguiente hito de la construccion del concepto pisco seria con el Decreto Supremo del
10 de junio de 1963 en el que se aprueba el Codigo Sanitario. Este resulta de interés en
tanto sefiala que solo puede considerarse pisco los productos obtenidos de la destilacion
de mostos fermentados de uva. En este documento ya puede observarse una concepcion
de pisco similar a la que se tiene en la actualidad, a pesar que no incorporar el elemento

geografico (Gutiérrez 2003: 259-260).

En el marco del proceso de la consolidacion del pisco peruano como una denominacion
de origen se comienzan a crear los lineamientos mas completos elaborados hasta ese
entonces por medio de la Norma Técnica Nacional Obligatoria 211.001 BEBIDAS
ALCOHOLICAS, Pisco. La elaboracion de dicha norma técnica inicia en el afio 1980 y

5 Resolucion Suprema n°151 “Nuevas disposiciones reglamentando el control de elaboracion y venta de
aguardientes de uva y cafa”, 3 de abril de 1941

¢ Resolucion Ministerial n°1206 “Sobre la denominacion “pisco” en la produccion de esta bebida”. 20 de
diciembre de 1946.
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pas6 por multiples revisiones y correcciones. Finalmente, la version del afio 1990 seria
reconocida dentro de la legislacion peruana por medio de la Resolucion directoral N°

072087-DIPI’.

Participaron en la elaboracion de esta version de la norma representantes del Ministerio
de Agricultura como del Ministerio de Industria, Comercio, Interior, Turismo e
Integracion; del Comité Vitivinicola de la Sociedad Nacional de Industrias; de la
Asociacion de Productores de Pisco-Ica; del Instituto Municipal de Sanidad Preventiva;
del Instituto Nacional de Investigaciones Agraria y Agroindustrial como también
representantes de bodegas como Biondi, Vista Alegre, Tacama y La Rol. Esta medida
establecio tanto una definicidon como requisitos para que una bebida sea considerada como
pisco las caracteristicas organolépticas y fisico-quimicas que debe tener la bebida; las
condiciones del proceso de produccion, particularmente la destilacion; los lineamientos
del rotulado y envasado de las bebidas®. Tanto esta norma técnica como la Resolucion
Directoral N° 072087-DIPI° de dicho afio, marcan el inicio de la nocion moderna de pisco
como también se delimitan regiones que pueden producir pisco: los departamentos de

Lima, Ica, Arequipa, Moquegua y los valles de Sama, Locumba y Caplina en Tacna. '°

Al momento de trabajar el tema del pisco y otros aguardientes desde una perspectiva
histdrica es necesario tener en consideracion algunas precauciones. Una de ellas, como
se ha sefialado anteriormente, es importante notar que el concepto de “pisco” se ha ido
desarrollando y delimitando de manera paulatina a lo largo del siglo pasado. De esta
manera, debe tomarse en consideracion que hubo épocas en la que la definicion era mucho
mas amplia que la que se maneja en la actualidad, ya sea en términos de variedades o

geograficos.

7 Resolucion directorial N° 072087-DIPI “Declara que la denominacién de origen PISCO es una
denominacion de origen peruano”, 18 de diciembre de 1990

8 Angeles Caballero, 1995, p. 84-88

® Resolucion directorial N° 072087-DIPI “Declara que la denominacion de origen PISCO es una
denominacion de origen peruano”, 18 de diciembre de 1990

10 Como se observara en el tercer capitulo, para este periodo todavia no existia una entidad responsable de
fiscalizar la produccion del pisco.
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Figura 3. Botella de aguardiente
de uva reposado en barricas de
roble de la Bodega Nowvill,
Mogquegua, 1935.

Fuente: Fotografia tomada el 10 de
mayo de 2017 en la Bodega Norvill,
Moquegua.

Respecto a la amplitud de variedades, un caso interesante
para tener en consideracion es el de los aguardientes de
uva reposados en barricas de roble. Generalmente, estos
presentaban calificativos que eran utilizados para hacer
referencia tanto a piscos como a cofiacs. Un ejemplo de
esto puede observarse en la figura 3 que muestra en una
botella de 1935 de aguardiente de uva reposado en
barricas de robles que esta etiquetada como un “Coghac”
y “Mosto Verde”. Recién con la Resolucion Ministerial
del 20 de diciembre de 1946 se especifica que «Las
denominaciones genéricas de “Cognac” o “Tipo
Cognac”, s6lo podran aplicarse al Pisco y aguardiente de
uva afiejados en envases de roble, en presencia de virutas
de roble»!!. Otro ejemplo puede encontrarse en la
version de la Norma Técnica de 1989, la cual introduce
la categoria de “piscos aromatizados”, el cual podia ser
obtenido al agregar frutas como la cereza, limén o el

mando al proceso de fermentacion o destilacion

(Zanutelli Rojas 1990: 106-112). Ambas variedades de aguardientes de uva dejarian de

considerarse como pisco en el ano 1990, cuando se establece que durante el proceso de

fabricacion no debian agregarse otros sabores que afectaran el sabor caracteristico de la

bebida (Angeles Caballero 1995: 84-88).

Aparentemente, hasta el siglo XX los conceptos vinculados
al pisco eran utilizados en una amplia variedad de regiones.
Las Figuras 4 y 5 son ejemplos de aguardientes de uva de
bodega Viiaca de Ayacucho y la bodega Motocachi de
Ancash, respectivamente, que comercializaban sus
productos como piscos. No obstante, a partir de la
reglamentacion de 1990 previamente presentada, solo los
productos elaborados dentro de la region pisquera podrian

llevar a partir de ese entonces dicho apelativo. Es preciso

Figura

4.Etiqueta  del  Pisco

Motocachy, Ancash, sin fecha.

Fuente:
p.106

Zanutelli Rojas, 1990,

! Resolucion Ministerial n°1206 “Sobre la denominacion “pisco” en la produccion de esta bebida”, 20 de

diciembre de 1946.
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Figura 5.Etiqueta de Pisco Viaca, notar que esta determinacion geografica ha sido desde

Ayacucho, sin fecha.
entonces polémica, particularmente entre los productores de
vid ancashinos quienes consideran que ellos cuentan
también con una larga tradicion en la produccién de piscos
y otros aguardientes de uva; esto puede observarse en el
proyecto ley presentado por la ex congresista Luz Doris
Sanchez Pinedo en noviembre del 2003, el cual finalmente

no fue aprobado!2.

Es importante enfatizar el hecho que los productos que en la
actualidad se conocen como pisco tiene diferencias
considerables a los que eran conocidos por el mismo nombre
Fuente: Zanutelli fojas, 1990, p. 59 hace un siglo. Esto en gran medida a como ha evolucionado
la normativa en torno a este producto como también las diversas mejoras introducidas en
el proceso de produccion. Al momento de trabajar este tema es importante tener en
consideracion que se esta tratando de una industria que se encuentra en un proceso de

cambio constante, especialmente en la actualidad que debe de responder a las exigencias

del mercado internacional en el cual espera consolidarse.

Debido a la compleja evolucion de los conceptos vinculados con el pisco, a lo largo del
presente estudio se hablard de piscos y aguardientes de uva por separado, teniendo en
consideracion que el primero es considerado como una variedad del segundo. Asimismo,
se preferira hacer referencia a los aguardientes de uva en términos generales hasta la
década de 1950, en tanto recién después de ese periodo encontramos una definicion mas

clara de “pisco” en la legislacion.

1.2. Desarrollo v evolucidon de la industria, el consumo v la imagen del aguardiente de

uva vy del pisco hasta 1990

12 Proyecto Ley «LEY QUE MODIFICA EL ARTICULO 1° DE LA LEY N° 26426, AMPLIANDO A
TODOEL TERRITORIO NACIONAL EL RECONOCIMIENTO OFICIAL DEL PISCO COMO
DENOMINACION DE ORIGEN», noviembre del 2003. Recuperado de:
http://www2.congreso.gob.pe/sicr/tradocestproc/clproley2001.nsf/pley/77FCDF86D9E26F4105256 DE20
05A2149?0opendocument . Consulta: 15 de julio del 2017.
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1.2.1 El aguardiente de uva durante el periodo colonial

La vid y las tecnologias necesarias para producir vinos llegaron a América poco tiempo
después de la llegada de los espanoles. Ya para la década de 1560, se podia observar que
en las regiones de los actuales departamentos de Ica, Moquegua, Arequipa y Tacna se
producian mostos y vinos para satisfacer las demandas locales (Huertas Vallejo 1991-
1992: 163). La produccion vitivinicola en el territorio del virreinato del Peru logrd
alcanzar una prosperidad significativa durante las primeras décadas del dominio colonial.
Debido a esto, se elaboraron edictos reales que se oponian a la produccion de vinos en las
regiones coloniales, que tenian el fin de proteger a los productores de la metropoli. No
obstante, desde el periodo colonial temprano, los productos vitivinicolas provenientes de
la peninsula ibérica se encontraron en desventaja frente a la incipiente viticultura local,
en tanto eran incapaces de satisfacer la alta demanda local a precios razonables (Brown

2008: 63).

La produccion y el consumo del aguardiente de uva comenzo en el territorio colonial
pocas décadas después. De acuerdo con Kendall Brown, el aguardiente se volvio popular
recién en Europa en el siglo XVII y esta se extendidé lentamente al territorio colonial
(Brown, Kendall 2008: 67). No se han encontrado referencias exactas respecto a cudndo
el aguardiente de uva comenzoé a producirse dentro del territorio americano; la referencia
mas antigua de este producto conocida fue encontrada en el testamento de 1613 de Pedro

Manuel, “El Griego”, por el historiador Lorenzo Huertas (1991-1992: 163).

A partir del siglo XVIII se puede observar un crecimiento notable dentro de esta industria,
en gran medida gracias al aumento de la demanda causada por el crecimiento demografico
como también debido al desarrollo de la mineria y de obrajes durante este siglo (Polvarini
Reyes 2005:187-188; Brown 2008: 67). Segun Kendall Brown, la mineria y la geografia
determinaron los mercados del aguardiente durante este periodo. Sefala, por ejemplo, que
la produccion de aguardiente y vino de Moquegua y Locumba se dirigian principalmente
a Potosi y la Paz; la del valle de Majes a Cuzo y la Paz; la de los valles de Vitor a La Paz,
Cuzco y Cochabamba; y la de los valles de Pisco e Ica a Lima y el norte del Pert (2008:68,
107). Se puede inferir que esta industria adquirié gran importancia para fin de este siglo.
Esto puede observarse en el grafico a continuacién, donde se representan los valores en
pesos y porcentajes de las exportaciones del Virreinato del Pert hacia Potosi del afio 1793.
En esta se puede observar que el valor de las exportaciones de aguardiente represent6 el
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8.23% del total y era la segunda de mayor importancia, precedida solo por la de alimentos

que representaba el 77.54% y que incluye una amplia gama de productos.

Grafico 1. Exportaciones del Virreinato del Perii a Potosi en porcentajes™, 1793.

Durante este periodo, el aguardiente de uva fue una respuesta efectiva por parte de los
viticultores para controlar los precios del mercado de vinos y aguardientes. Senala que,
para obtener 100 libras de aguardiente, los destiladores usualmente usaban 300 libras de
vino. Debido a esto, el aguardiente tenia un valor agregado mayor que el vino, siendo su
precio aproximado por botija el de 10 a 12 pesos por botija, en comparacion al del vino
que era de 3 pesos por el mismo volumen. Es necesario tomar en consideracion el hecho
de que para poder producir esa cantidad de aguardiente los vinateros utilizaban una
cantidad de vinos valorizada en aproximadamente 18 pesos. Por medio de este método,
los viticultores evitaban que se produzca una sobreoferta de vinos que devendria en la
caida de sus precios y que significaria grandes pérdidas para la industria (Brown 2008:

68, 107).

El aguardiente de uva durante el periodo colonial era consumido principalmente en las
zonas urbanas y en los centros mineros. De acuerdo con Alicia Polvarini Reyes, la mayor
graduacion alcohdlica del aguardiente de uva, con respecto al vino, puede considerarse
como un factor de importancia para comprender la preferencia de esta bebida en las
regiones mineras, caracterizadas por su frio clima y su altura (2005: 188). Durante el
periodo colonial parece que el consumo del aguardiente de uva fue bastante comin entre
los diversos trabajadores mineros, sin importar su origen étnico, como también fue
constituyéndose como parte de la paga de los trabajadores mineros. A pesar de esto,
parece que este se encontraba particularmente extendido entre los grupos de espafioles

que se dedicaban a la mineria. A partir de un testimonio recogido por Kendall Brown, los
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espafioles asentados en zonas mineras a inicios del siglo XVIII tendian a consumir mas
aguardiente que vino, el cual era considerado como dafiino (2008: 68). Es importante
notar, ademads, que durante este periodo esta bebida resultaba mucho més cara que el vino
(Brown 2008; Polvarini Reyes 2005), lo cual pudo ser un inconveniente para que su

consumo sea extenso dentro de los sectores populares.

Para finales del siglo XVIII se puede observar el inicio de una fase de decadencia dentro
de la industria de la viticultura (Huertas Vallejo 1991-1992: 203). Hacia 1790, comienza
a mostrarse signos de la saturacion dentro de los mercados tradicionales, teniendo en
consideracion que la demanda provenia de los centros mineros y las ciudades disminuyd
como las dificultades para expandirse a nuevos mercados. La demanda de estos productos
decae junto con el declive de la productividad minera durante la segunda mitad del siglo
XVIII, observandose una caida en la rentabilidad de estas empresas aun tiempo antes de
la independencia (Brown 2008:120, 151). La crisis de la viticultura se agudizaria aun

mas en el siguiente siglo.

1.2.2.  El aguardiente de uva durante el siglo XIX

A lo largo del siglo XIX puede observarse que la industria de la viticultura y, en particular,
la del aguardiente se encontraban sumidas en una profunda crisis. Diversos factores como
los conflictos armados, las plagas, la falta de competitividad en el mercado, la escasa
rentabilidad, el poco apoyo estatal como las dificultades para modernizar la industria

fueron las principales causas de este fendmeno.

En lo que respecta a los conflictos bélicos, el primero que tendria un gran impacto sobre
la produccion de vinos y aguardientes fue el proceso de la independencia. Numerosos
valles dedicados a esta actividad quedaron practicamente destruidos por el paso de las
tropas. Asimismo, el acceso a la mano de obra se dificultd, en tanto a los esclavos de estas
plantaciones se les prometia libertad una vez que ingresaban al ejército. Asimismo, este
conflicto tendria efectos negativos en la economia nacional. Durante las décadas de 1810
y 1820, los circuitos comerciales y los mercados se encontraban desestructurados; la
produccion minera, especialmente la de Cerro de Pasco, se desplomo; hubo una crisis en

el mercado de crédito; se realizaron cambios en cuestion de la propiedad (Armas Asin
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2011: 104-105). Esto significo que los productores tuvieron durante estos afos

dificultades para vender sus productos.

Décadas mas tarde, la Guerra del Pacifico (1879-1883) tendria efectos similares sobre la
industria. En Ica, una cantidad considerable de valles terminaron destruidos y muchos
pobladores se vieron obligados a pagar impuestos para evitar que las tropas chilenas
destruyesen sus propiedades, entre las cuales se encontraban importantes haciendas y
viiedos (Dargent Chamot 2013: 112-113). Los mercados también se vieron
interrumpidos durante este periodo. Un caso ilustrativo de esto es el de Moquegua. Tras
la guerra, esta pierde la posibilidad de exportar sus vinos y aguardientes a Iquique Pisagua
y Antofagasta, que constituian sus mercados tradicionales, cuando estos pasan a Chile.
Otro golpe para las industrias moqueguanas se da por la destruccion del ferrocarril que
conectaba esta region con la costa (Basadre 2005c: 64). Es necesario destacar que el
proceso de reconstruccion después de ambos conflictos fue lento, lo cual implico que
tanto la economia peruana como diversas industrias recién pudieron recuperarse décadas

después que ambos conflictos hayan finalizado.

En lo que respecta a las plagas, la que tuvo mayor impacto sobre la produccion
vitivinicola fue filoxera, que arribo junto con la importacion de cepas de uva extranjeras
en el siglo XIX; esta amenaz6 con destruir por completo la industria vitivinicola local
durante las ultimas décadas de este siglo. El caso mas antiguo de los dafios que causo la
filoxera en nuestro territorio data de 1874 en el vifiedo “La Cancha” de Ica, donde al
parecer no produjo mayores pérdidas. Sin embargo, la plaga fue introduciéndose
paulatinamente a los demas valles de la costa sur del pais, con diversos resultados. La
plaga fue particularmente nociva en los valles de Moquegua, donde caus6 la ruina de
viticultores. Recién en la década de 1920- con los experimentos de uvas fortalecidas del
doctor Marius E. Ponzi Escot- se logra mitigar los efectos de la filoxera en las haciendas.
La plaga no se erradicaria por completo a pesar de los descubrimientos de este personaje
y los brotes de filoxera seguirian apareciendo a lo largo del siglo XX (Dargent Chamot

2013: 115-118).

Otro factor de gran importancia fue la expansion de los cultivos de algodon y de aztcar
en la costa durante los siglos XIX y XX. El cultivo de algodon recibe un primer impulso
a partir de la década de 1830 debido al crecimiento del mercado textil durante la
Revolucion Industrial y luego, durante la Guerra de Secesion estadounidense, la demanda

de fibras peruanas aument6 en el mercado mundial. Se estima que para finales del siglo
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XIX la produccion de algodon no descendioé de dos mil toneladas anuales. Por otro lado,
tras la Guerra del Pacifico, la industria azucarera se expandi6 por la costa peruana gracias
a la innovacion tecnolégica, el desarrollo de economias de escala como a la formacion de
latifundios (Armas Asin 2011: 114-136). El 4rea de cultivo de ambos productos creci6 de
forma evidente; por ejemplo, se estima que el area de cultivo del azicar pasé de 36 mil
hectareas en 1894 a 50 mil hectareas en 1904 (Thorp y Bertram 1985: 64). En el grafico
2 y en el grafico 3 se puede observarse un crecimiento notable en las exportaciones de
ambos productos durante la segunda mitad del siglo XIX, lo cual reflejaria el crecimiento

de dichas industrias durante ese periodo.

Grdfico 2.Exportacion total de algodon en toneladas métricas, 1830-1900
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Grafico 3.Exportacion total de azucar en toneladas métricas, 1830-1900
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Mientras que el algodon y el azicar se consolidaban como los principales productos
agricolas de la costa, la industria vitivinicola perdia atractivo como actividad econdmica.
De acuerdo con Jorge Basadre, esta era una industria que se caracterizaba por ser
“estatica” y, para la década de 1870, sus productos dejaron de ser considerados entre las
principales exportaciones (Basadre 2005a: 27). De esta manera, muchas familias
prefirieron reorientar sus negocios a la produccion de azicar o algodon. Para finales del
siglo XIX solo un pufado de valles concentrados principalmente en el actual
departamento de Ica continuaban dedicandose a la produccion de vino y aguardiente de
uva. La labor vitivinicola en el Pert seria continuada en estos espacios por migrantes
italianos en bisqueda de fortuna instalados en los valles iquefios (Dargent Chamot 2013:

123; Polvarini de Reyes 2005: 201).

Es importante notar que el apoyo e interés por parte del Estado para promover este
producto durante el siglo XIX fue escaso. Una de las pocas iniciativas que se destacan
durante este periodo fue la contrataciéon de D’Ornellas, quien trabajaba en las haciendas
de Domingo Elias, para mejorar la calidad de los cultivos de uva en el Peru utilizando
tecnologias europeas en materia de cultivo y transporte. El gobierno también presto rapida
atencion a los viticultores moqueguanos tras el terremoto de 1868, importando materiales
necesarios para la produccion de uvas de Estados Unidos y facilitandoles a los viticultores
comodas cuotas para que pudieran pagar estos materiales (Dargent Chamot 2013: 108-
110). No obstante, el gobierno impuso medidas que resultaron ineficaces al momento de
promover el mercado de alcoholes. Un ejemplo de este caso puede observarse en la ley
del impuesto de alcoholes del 24 de noviembre de 1887 en apariencia protegia a la
produccion de alcoholes de la sierra de los elaborados en otras regiones. Sin embargo,
ello no solucion6 el problema de los altos costos de transporte y la perdida de mercancias

a causa de los escabrosos caminos (Basadre 2005c¢: 63).

Por otro lado, los empresarios tenian dificultades para mejorar el rendimiento de la
industria de la viticultura. En términos generales, la gran mayoria de bodegas productoras
de vinos y aguardientes durante este periodo se caracterizaban por ser rusticas y
artesanales. Dentro de muchas de ellas persistian practicas que se podrian considerar
como anacrdnicas Lorenzo Huertas Vallejos sefiala como ejemplo como los productores
creian que el limo que traia consigo las crecidas el rio era suficiente para promover el
crecimiento de la vid; esto promovio el estragamiento de las cepas importadas dado que

estaban acostumbradas al uso de abonos. Este tipo de practicas como el estado general de
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las bodegas productoras fue un gran obstaculo que tuvieron los productores de vino y
aguardiente cuando trataban de volver sus productos mas atractivos. Por ejemplo, durante
este periodo diversos productores tratarian trataria de cultivar cepas extranjeras- como la
Cabernet, Pinot, Malbec, Alicante, Bouschet, Barbera, entre otras- con muy poco éxito

(Huertas Vallejo 2012: 165).

Debido a los factores anteriormente sefialados, los aguardientes de uva habian aumentado
de precio y escaseaban, particularmente en la region de la costa norte. El desarrollo de la
industria azucarera peruana permitié que se desarrollen licores en base a esta- como
aguardientes de cafia, también conocidos como “cafiazos” - que compitieran con los
aguardientes de uva (Huertas Vallejo 2012: 158; Polvarini de Reyes 2005: 201). Estas
bebidas tenian un precio mas bajo que el aguardiente de uva y su calidad era considerada
inferior. Al percibir esto, numerosos productores y comerciantes comenzaron a adulterar
el aguardiente de uva con aguardiente de cafia para obtener mayores ganancias. A largo
plazo esto implicd que la reputacion del aguardiente de uva se vea afectada de forma

negativa (Lacoste 2016:172).

Otros competidores al aguardiente de uva cobrarian fuerza con el paso del tiempo. La
inauguracion de la cerveceria Pilsen en 1862 marca un hito en el desarrollo del consumo
de cerveza en el Peru. Inicialmente esta bebida parece que no logro destacarse entre otras
como los vinos y aguardientes; no obstante, no pasaria mucho tiempo hasta que la cerveza
se volviera la bebida de preferencia de los sectores adinerados de la poblacion (Basadre

2005b: 112).

Finalmente, el ultimo factor a tener en consideracion fueron los cambios en las practicas
de consumo entre diversos sectores durante este siglo. Un primer punto a tener en
consideracion es el fenomeno del aumento de la importancia del consumo como un
mecanismo de legitimacion social tras el proceso de independencia. Hay que tener en
consideracidon que en ese entonces existia una necesidad de construir una imagen de
nacion que lograra diferenciarse del pasado colonial espafiol. Por otro lado, los grupos de
poder en ese momento buscaban diferenciarse de los sectores populares, los cuales
consideraban inferiores (Torres Laca 2014: 255). Sobre este punto, Juan Carlos

Estenssoro sefala lo siguiente:

“Se trataba, al parecer, de abandonar, al menos en el nivel del discurso, las
explicaciones basadas en las divisiones de castas o estamentos para
traducirlas en términos de clase. Se trata de crear una sola identidad y por
lo tanto un discurso Unico con el cual se identificaran las elites criollas
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(limefias y regionales). Asi el poder estaria reunido y concentrado en las
manos de un grupo de opinidn con el cual se podria negociar y separado a
su vez de las clases subordinadas contra las que aparece todo discurso
despectivo.” (1997:188)

El mecanismo de legitimacion utilizado a partir de ese entonces por las élites locales fue
la imitacion de las costumbres y el estilo de vida de las elites europeas. Esto se veria de
forma mas clara a partir del periodo del auge guanero, una vez finalizada la inestabilidad
econémica y politica que caracterizaron las primeras décadas de la experiencia
independiente peruana, como también las innovaciones en el transporte y las
comunicaciones fueron factores que permitieron que las clases altas peruanas pue
pudieran tener la posibilidad de viajar a Europa de forma mas frecuente y seguir las
ultimas tendencias europeas (Rizo-Patrén Boylan 2004: 53-55; Torres Laca 2014: 258).
El impacto de esto en el consumo de bebidas alcohdlicas nacionales puede verse reflejado
en el hecho que practicas como beber aguardiente de uva a las 11 de la mafiana se
volvieron cada vez menos frecuentes. Asimismo, la costumbre de consumir bebidas como
agua, cerveza y vinos, de preferencia extranjeros, se extiende durante este periodo

(Fuentes 1988; Palma 1953; Tschudi 1966: 143- 144).

El proyecto modernizador, el cual adquiria gran relevancia a partir de finales del siglo
XIX, también tendria un considerable efecto en las costumbres. Segiin Fanni Mufioz
Cabrejo, “el individuo que habitaria en esta urbe [Lima] que estaba en transformandose
debia ser una persona de comportamiento y conducta moderada, de contextura fisica
fuerte, saludable; con voluntad y capacidad de decision y con gran apego al trabajo”
(Mufioz Cabrejo 2001: 58). La buena salud, un comportamiento moderado y una ética
fuerte de trabajo no solo eran vistos como condiciones para lograr el desarrollo en una
sociedad moderna, también hacian referencia a las caracteristicas asociadas a los grupos
de origen europeo. Se pensaba que la “inmoralidad de las costumbres” era un factor que
“obstaculizaba el surgimiento del individuo moderno” y no resulta casual que ciertas
practicas sociales y culturales “salvajes” fueran asociadas a los sectores populares de la
poblacion por medio de una explicacion que pretendiera parecer cientifica (Mufioz

Cabrejo 2001: 59.).

Esto tendria un gran impacto en la percepcion que se tenia de las bebidas alcoholicas y
sus consumidores, en tanto la ebriedad seria considerada como un obsticulo para el
desarrollo social, econdmico y cultural del pais. El aguardiente de uva, de esta manera,

se fue consolidando paulatinamente como parte del mundo popular. Durante el siglo XIX,
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puede observarse no solo como esta bebida era consumida de forma cada vez menos
frecuente por las clases altas, sino que ademads se vuelve asociada a los sectores populares
debido al aumente del consumo entre la poblacion indigena. Manuel Atanasio Fuentes
escribe en 1867 que “aunque la chicha sea la bebida a que dan mayor preferencia los
indios de la costa y de la sierra, no dejan estos de saborear con placer, el aguardiente”
(1988: 131). Johann Jakob von Tschudi, en su descripcion sobre la sociedad limeda,
sefala que:

“Los criollos de las clases altas son muy sobrios al beber. Agua y vinos

dulces de Ica son sus bebidas favoritas. Completamente diferente es la cosa

en las clases bajas y entre la gente de color. Beben con gusto y con

frecuencia bebidas alcohdlicas, sobre todo aguardiente, chicha y guarapo.”
(1966: 143)

Asimismo, el aguardiente de uva se asocia en la literatura durante este periodo con las
fiestas y el desenfreno. Ricardo Palma en su tradicion “El mes de diciembre en la antigua
Lima” evoca la relacion entre el aguardiente y el ambiente festivo de antafio en un tono
romantico y nostalgico de la siguiente manera:
“Allé en los tiempos del rey, la conclusion de afo era, en la ciudad fundada
por Pizarro, de lo bueno lo mejor. Mes integro de jaraneta y bebenduria
(...) Por supuesto que las copas menudeaban, y ya después de la
medianoche se trataba a la Purisima con toda confianza, pues dejandose de
bailecitos sosos y ceremoniosos, entraba la voluptuosa zamacueca (...)

Una orquesta criolla, con cantores y cantoras de la hebra, hacian oir todos
los airecitos populares en boga, como lo de hoy esta aquello de:

Santa Rosa de Lima,

(Como consientes que un impuesto le ponga al aguardiente? Lo religioso
y lo sagrado no excluia a lo mundano y profano.” (1953: 1197-1198)

De esta manera, podemos observar como la imagen y los habitos de consumo del
aguardiente de uva cambian de forma considerable a lo largo del siglo XIX. A partir de
fuentes como las previamente presentadas podemos sugerir no solo que este producto se
presentaba como uno asociado a los sectores populares y a costumbres consideradas como
poco “modernas” y “decentes” sino que ademas que el consumo de este era cada vez

menor entre los sectores medios y altos peruanos.

Finalmente, es necesario recalcar que la relacion del aguardiente de uva con la nocion de
peruanidad era muy diferente en el siglo XIX a la que existe en la actualidad. La obra
Lima. Apuntes historicos, descriptivos, estadisticos y de costumbres de Manuel Atanasio
Fuentes, publicada en 1867, ofrece una descripcion que permite comprender mejor la

percepcion del aguardiente de uva durante el siglo XIX:
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“Bebidas nacionales

Aguardiente, Chicha y Guarapo, han sido las tres unicas bebidas
producidas en el Peru y usadas en Lima; las personas acomodadas no han
dejado, en todo tiempo, de tener en sus despensas los mejores vinos
posibles importados del extranjero. En el dia, las mas celebres marcas de
vinos son familiares a la generalidad de las personas decentes, y en la costa
del Sur, se cosechan vinos que han alcanzado alta fama en los mercados
europeos. El aguardiente hecho de uva pura ha dado crédito al valle de
Pisco en el que se elabora, y ha sido la bebida que se ofrece siempre en las
once. Hoy es menos frecuente entre las gentes de buen tono: el guarapo es
el producto de la fermentacion de los residuos del jugo de la cafia dulce,
empleado de la elaboracion de los azucares, y ha sido la bebida favorita de
los negros, especialmente los bozales (...) La chicha es la bebida
eminentemente nacional, pues la usaron los indios desde el tiempo de su
imperio”. (1988: 130)

En primer lugar, esta fuente resulta de gran interés en tanto muestra que el pisco no era la
unica bebida que durante este periodo estaba asociado a los grupos populares. Entre las
otras bebidas que se consideraban populares destacan la chicha y el guarapo, las cuales
usualmente son mencionadas junto al aguardiente en descripciones sobre tradiciones
populares en el siglo XIX. En segundo lugar, estas bebidas eran consideradas como
peruanas, a pesar de su caracter popular. Esta idea de peruanidad se fundamentaba
principalmente al hecho que eran productos hechos en el territorio peruano y consumidos
por un segmento de la poblacion; es una idea estrechamente vinculada con las costumbres
cotidianas. En este punto es necesario enfatizar que a pesar de ser consideradas como
peruanas esto no implicabas que sean vistas como simbolos de representacion de la
peruanidad. De esta manera, la nocién de peruanidad que encontramos durante este
periodo resulta muy diferente a la que encontramos en el siglo XXI, que como se
desarrollard en el tercer capitulo, que se caracteriza por una mayor necesidad de
posicionarse en un contexto global. El siglo XX resulta clave para comprender la

transicion que existe en este fendmeno.

1.2.3. El aguardiente de uva y el pisco durante el siglo XX

Gran parte de las dificultades y problemas que la industria pisquera enfrentd durante el
siglo XIX se puede seguir apreciando en el siguiente siglo, lo cual puede considerarse
como un indicador de la complejidad de la crisis en la que se encontraba. En términos

generales, el siglo XX fue un periodo en el cual la produccion y el consumo del pisco
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contintio siendo limitado. A pesar que no contamos actualmente con un indice confiable
sobre la produccion de pisco a lo largo de este siglo, en parte debido a la informalidad
que tenian diversos productores y la practica comin de adulterar esta bebida, un indicador
que permite tener una idea sobre su produccion son los indices sobre la industria de
bebidas elaborado por Bruno Seminario, los cuales son reproducidos a continuacion. En
la tabla 1 se puede observar que el indice del vino cae en el periodo compuesto entre 1945
y 1954, a pesar que los indices que corresponden a los licores, cervezas, gaseosas y la
industria de bebidas en general suben. Esto sugiere que la caida de vino tuvo poco

impacto, si es que alguno, en el indice general de la industria de bebidas.

Tabla 1. Indices de la industria de bebidas desagregados, 1945-1954 (1954=100).

Industria de
Afio Vino Licores Cerveza Gaseosa bebidas

1945 145 62 38 23 40
1946 149 82 39 31 44
1947 159 93 38 52 49
1948 160 85 34 51 45
1949 153 94 36 52 48
1950 136 84 48 59 56
1951 137 97 60 68 67
1952 114 96 72 94 79
1953 100 96 88 107 92
1954 100 100 100 100 100

Fuente: Seminario, 2015, p.950.

La tabla 2 muestra los indices de la misma industria entre los afios 1955 y 1969. En este
caso, se puede observar que el indice de vinos presenta poca variacion hasta el afio 1963;
después de este afio se observa un incremento notable. De forma similar, el indice general
de la industria de bebidas en este periodo se encuentra en constante alza; la correlacion
de durante este periodo parece ser mas evidente con la seccion de cervezas y gaseosas

que con el indice de vinos.
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Tabla 2. Indices de la industria de bebidas desagregados, 1955-1969 (1969=100).

Industria de
Afo Vino Licores Cerveza Gaseosa bebidas

1955 23.2 88.6 39.2 25.6 36.8
1956 21.4 87.1 394 24.1 36.5
1957 17.9 90.6 48.8 29.0 43.8
1958 14.0 78.5 46.8 30.3 42.2
1959 18.9 78.1 48.1 28.9 43.0
1960 18.3 88.1 58.5 32.6 51.1
1961 19.1 77.8 57.2 39.6 51.6
1962 25.5 93.4 63.9 46.5 58.6
1963 37.5 108.5 65.5 52.1 62.3
1964 44.2 92.2 65.9 57.3 63.6
1965 61.6 120.0 69.0 77.9 72.6
1966 98.6 117.9 84.0 89.6 87.4
1967 116.8 198.9 84.9 96.7 93.7
1968 109.3 144.7 100.4 98.8 102.1
1969 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Fuente: Seminario, 2015, p.953.

Es necesario tener en consideracion algunas limitaciones al momento de observar ambos
cuadros. En primer lugar, estos no reflejan el estado de la produccion y consumo del
aguardiente de uva en tanto este estaria incluido dentro de la seccion de licores. Una
posible explicacion para el crecimiento de los indices de esta categoria podria explicarse
por la inclusion de bebidas como el ron, cuya popularidad crecia desde siglo XIX. De
debido a esto, el analisis de los indices del vino resulta de mayor utilidad para
aproximarnos al caso del aguardiente de uva teniendo en cuenta la historica interrelacion

entre ambas producciones.

Las causas que explican la decadencia de la produccion de la vid y sus derivados durante
este periodo se puede explicar por diversas causas. En primer lugar, las pestes, en
particular la filoxera, continuaria siendo un grave entre los vitivinicultores problema
avanzado el siglo XX, teniendo estos pocos conocimientos técnicos como también
recursos para combatir los brotes esporadicos. Por otro lado, el cultivo de azlicar y
algodon se expandid notablemente durante este periodo, pasando de conformar el 29% de
los ingresos por exportaciones a ser el 50% en el afio 1945 (Manrique 2014: 161). Esta
expansion implico en varias ocasiones un retroceso del cultivo de vid; un ejemplo de este

caso es el valle de Ica en 1925, donde el cultivo de algodon fue desplazando al de uva de
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forma notable (Dargent Chamot 2013: 136). Otro factor a tener en consideracion que
pudo tener un efecto negativo en esta industria fueron los cambios en los mecanismos de
comercializacion de vinos y aguardientes. Un ejemplo de esto es sefialado por Ernesto
Grimaldi, propietario de la Bodega Grimaldi y que proviene de una familia dedicada a la
viticultura, quien sostiene que antiguamente en el valle de Chincha existia la costumbre
de los viticultores en organizarse para fijar un precio comun de vino y aguardiente a
granel- de acuerdo al precio de la uva, la calidad de la cosecha u otros factores- como
también existia una marcada confraternidad entre los productores. De acuerdo con €1, esto
cambiaria en la segunda mitad del siglo XX a favor de que cada bodega elaborara sus
propias marcas y las vendiera al costo que considerara apropiado; este fendémeno, en su

opinién, fomento la informalidad en la produccion de uva en esta region'>.

Otro obstaculo que tuvo que afrontar la industria, especialmente durante las primeras
décadas del siglo XX, fueron las politicas estatales que buscaban regular la produccion y
consumo de bebidas alcoholicas. Hasta los anos 1920 primaba la preocupacion de los
efectos del consumo de las bebidas alcoholicas, particularmente entre los sectores
populares, como también de la creciente necesidad de recaudar mayores impuestos. En
este periodo se aplican una diversidad de medidas con este objetivo. Esto puede verse
reflejado en el proyecto de modificacion de tarifas del impuesto de alcoholes propuesto
por Augusto B. Leguia en 1904; en este se proponia que la elevacion a la tasa fuese
proporcional a la gradacion alcohodlica de la bebida, lo cual afectaba especialmente al
aguardiente de uva. Otro caso sucedid en 1926 por medio de la Ley N° 5556, en la cual
se aumentd el impuesto de las bebidas alcohdlicas con el fin que dichos impuestos
contribuyan a la creacion y sostenimiento de la Sociedad Nacional Agraria (Basadre

2005c: 64; Basadre 2005d: 89).

No obstante, hay indicaciones que esta posicion sobre la industria vitivinicola va
cambiando a partir de la década de 1930 aproximadamente. Como se ha visto en el inicio
del capitulo, durante esta década inician los esfuerzos por definir los conceptos asociados
al pisco y al aguardiente de uva como también como también las caracteristicas de dichas
bebidas. Como se observara en el siguiente capitulo, esta medida en parte respondia al
desarrollo de la Denominacion de Origen Pisco chilena; no obstante, el principal objetivo
de esta era iniciar un proceso de estandarizacion y clasificacion dentro de los aguardientes

de uva. Esto era de particular importancia teniendo en consideracion que algunas practicas

13 Entrevista a Ernesto Grimaldi, 10 de julio de 2017
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consideradas como fraudulentas que afectaban la industria como la venta de aguardientes
de cafa etiquetados como aguardientes de uva y la adulteracion de estas bebidas. Es
importante notar que se implementaron otras medidas para lograr este fin durante este
periodo. En mayo de 1940, se prohibe el internamiento de alcoholes de cafia en la zona
vitivinicola de Pisco en mayo de 1940 %y, el 12 de agosto de 1947, se emite una
Resolucion Ministerial en la cual se veta el uso de azicar en la fabricacion de vinos,

aguardientes y otros alcoholes'?.

Otro mecanismo utilizado por el Estado para promover la produccion nacional de vinos
y aguardientes de uva fue por medio de facilidades impositivas. Un ejemplo de este caso
es la Ley n°8710 del 4 de agosto de 1938 que pretendia amortiguar las consecuencias de
los desastres naturales ocurridos en ese afio como la expansion de pestes en el
departamento de Tacna. Esta no solo exoneraba de impuestos a los predios rusticos y a
los fundos localizados en el distrito de Locumba por los afios 1938 y 1939 sino que
ademas brindaba facilidades a los productores de vid de la region como que el plazo se
extenderia hasta 1944 para los fundos que plantasen por primera vez vifias como también
que todos los vinos y aguardientes estarian exentos de cualquier tipo de impuesto'¢. Otro
caso es la Ley n°® 14729 del 25 de noviembre de 1963, donde se exceptiian a los piscos y
vinos peruanos del incremento impositivo del 4% a las bebidas alcoholicas, con el fin de

que su produccion no se viera afectada de por el aumento impositivo'”.

Es importante notar que la industria algodonera y del azticar inician un periodo de declive
a partir de la década de 1960, en parte debido a la caida de precios internacionales, la
reduccion de areas de cultivo como al descenso en la produccion de ambos productos
(Thorp y Bertram 1985: 351-369). Teniendo en consideracion esta coyuntura, se evalud
durante este periodo la inversion estatal en la industria vitivinicola. En 1966, José Vega
en un estudio sobre el estado de la industria en el departamento de Ica y sus posibilidades
sefala en sus conclusiones el potencial de esta actividad (1966: 86). De forma similar, en
1967, Fernando Rovira elabora un informe para la Direccion de Inspeccion y Defensa
Agraria, perteneciente al Ministerio de Agricultura, donde indica que unos montos de 10

millones de soles de oro se invertirian en el desarrollo de esta industria. Asimismo, sefiala

14 Resolucion Ministerial “Control del alcohol de cafia en la provincia de pisco”, 20 de mayo de 1940.

15 Resolucion Ministerial “Se prohibe la fabricacion de alcoholes y chancaca con azicar”, 12 de mayo de
1947.

16 Ley n°8710 “Exoneracion a los predios rusticos del distrito de Locumba”, 4 de agosto de 1938.

17 Ley n°14729 “Modificase las tasas del impuesto timbres establecido por la Ley n°9923 y sus
ampliatorias”, 25 de noviembre de 196.
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que Carlos Bohl y R. Guerra elaboraron un Anteproyecto de Promocion con el fin de
mejorar la produccion y comercializacion del pisco y vino peruano (Huertas Vallejo 2012:

223).

En 1970, el Gobierno Revolucionario de las Fuerzas Armadas ejecuta el Plan Vitivinicola
Nacional”. Este pretendia beneficiar a los pequefios y medianos productores por medio
de capacitaciones tecnologicas, mejorar los cultivos por medio material genético, la
formacion de cooperativas, entre otros mecanismos. No obstante, la ejecucion de no fue
idonea y termind perjudicando a la industria pisquera. Eduardo Dargent Chamot sefiala

sobre este punto:

“Los buenos propositos se enfrentaron a los problemas de siempre; es
decir, a las limitaciones presupuestales y técnicas, a las que se sumaron los
inconvenientes de cardcter politico. Durante este periodo hubo una
constante disminucion de las tierras de cultivo de vid y la contraccion de
la produccion de vinos y aguardiente por el deterioro econdomico de las
bodegas, lo que redujo la oferta considerablemente. A todos estos
problemas que sufria la industria se agrego6 la ingente cantidad de vino
barato de contrabando que llegaban de Chile y que se vendia impunemente
hasta en las calles de la capital, ante la mirada de las autoridades, y que
sustituyo de alguna manera la falta de oferta nacional” (2013: 123).

A pesar de los intentos de mejorar la industria durante la segunda mitad del siglo XX, la
coyuntura econoémica, asi como la politica estatal tendria efectos negativos en esta
industria. Algunos testimonios de actuales productores, cuyas familias han estado
vinculadas a la viticultura por generaciones permiten un acercamiento al impacto que
tuvieron algunas politicas. Oscar Villegas, actual propietario de la Bodega Norvill en
Moquegua, comenta como su abuelo, el propietario de la bodega en este periodo, pudo
vender la mitad de las haciendas que le pertenecian a la bodega poco antes que se pusiera
en efecto la Reforma Agraria, de forma tal que solo una parte de sus tierras fueron
expropiadas'®. Por otro lado, César Mejia, propietario de la Bodega Lablanco de Ica,
considera que esta reforma afecté gravemente las zonas de cultivo de dicho departamento.
Asimismo, sefiala que la industria se vio perjudicada durante este periodo también por la
cantidad de impuestos a estas bebidas como el control que se realizaba dentro del proceso

de destilacion'®.

Durante la década de 1980 el panorama continu6 siendo desfavorable para esta industria.

Esta se veria afectada en gran medida gracias a la aguda crisis econdmica que sufrio el

18 Entrevista a Oscar Villegas, 10 de mayo de 2017
19 Entrevista a César Mejia, 18 de abril de 2017
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pais durante esos afios, lo cual se ve reflejado en el PIB per cépita’. Por ejemplo, Oscar
Villegas considera que en este periodo inicio una etapa de decadencia dentro de su
bodega, del cual recién en los Gltimos afios han podido recuperarse.’! No obstante,
algunas bodegas lograron posicionarse en este periodo. César Biondi sefala que la
Bodega Biondi, de Moquegua, se moderniza y crece durante este periodo. Esto puede
explicarse en parte por la llegada de su padre, también llamado César Biondi, a la
administracion de la bodega como también por el posicionamiento que realizo su abuelo,
Antonio Biondi, del producto por medio de regalos a amistades y allegados durante las
primeras cosechas??. César Mejia sefiala que durante este periodo su bodega alcanza
notoriedad, en gran medida gracias a la acogida que recibid su pisco presentado en
botellas forradas de yute. Es importante notar en este punto que la presentacion de la

mayoria de piscos en el mercado generalmente era muy rudimentaria.

En términos generales, el periodo comprendido entre la independencia hasta la década de
1980 es considerado como un periodo de decadencia de la viticultura. Autores como
Lorenzo Huertas Vallejos como Eduardo Dargent Chamot consideran que durante estos
afos el espacio agricola dedicado al cultivo de la vid como también la produccion de
aguardiente de uva fue reduciéndose. Este proceso, como se vera en el siguiente apartado,
se encuentra estrechamente relacionado con las percepciones que fueron evolucionando

al largo del tiempo acerca de esta bebida, que afectaron el mercado de esta.

Teniendo en consideracion estos puntos se puede comprender mejor la imagen que se
construye del pisco peruano a lo largo del siglo XX. En términos generales, durante este
periodo se logra consolidar la idea de este como un producto vinculado a los sectores
populares, la cual ya se puede identificar desde el siglo pasado. Por ejemplo, Juan Manuel
Ugarte Eléspuru describe como era tradicion en las fiestas arrojar la llave de la casa en
un barril de pisco, con la intencidon que nadie pudiera salir del hogar hasta que se hubiera
acabado el alcohol (1967: 153). Sin embargo, es interesante notar que esta relacion con
los sectores populares no necesariamente era algo negativo, si no que en algunas
circunstancias fue utilizado para promocionar dichos productos. Esto se puede observar
en las figuras presentadas a continuacion, las cuales son publicidades de la marca Pisco

Vargas que aparecieron en Caretas entre los afios 1951 y 1953. En el caso de la Figura 6

20 Anexo 1

2! Entrevista a Oscar Villegas, 10 de mayo de 2017
22 Entrevista a César Biondi, 10 de mayo de 2017
23 Entrevista a César Mejia, 18 de abril de 2017
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se representa a una pareja bailando marinera con el eslogan «En los momentos més felices
de su vida brinde con Pisco Vargas®*. Por otro lado, la Figura 7 representa una corrida de
toros, aprovechando que la temporada de Acho se realiza por las fechas en la que fue
lanzada. De esta manera, podemos suponer que esta marca de piscos aprovecho la imagen
del pisco como un producto popular, vinculado con las actividades de antafio y con la
nocion de “criollo”, para posicionar su producto en el mercado apelando a un sentido de

identidad que identificaban en ciertos sectores.

Figura 7. Publicidad de Pisco

Vargas Figura 6.Publicidad de Pisco Vargas.

Fuente: Caretas n°52, 20 de noviembre de 1953

Fuente: Caretas n°ll, agosto
de 1951

Otro proceso que contribuyd en mejorar la imagen del pisco fue el desarrollo de la
cocterleria (Dargent Chamot 2013: 104). Se cuenta que la elaboracion de cocteles a base
de aguardiente de uva comienza en el Pert en 1915 con la apertura del Morris Bar,
propiedad del californiano Victor B. Morris. Durante el periodo que el bar se encontraba
en funcionamiento, entre 1915 hasta 1933, este se caracterizo por ofrecer una diversidad

de cocteles de inspiracion californiana como también una variedad de bebidas de origen

24 Resulta interesante notar que en las otras publicidades de licores que aparecen en esta revista usualmente
utilizan un discurso que asocia la elegancia y la distincion con sus bebidas mientras que las personas que
son representadas en ellas se encuentran altamente estilizadas.
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extranjero. Dentro de la extensa carta de cocteles se encontraba una creacion propia del
local, el pisco sour, inspirado en el coctel del whisky sour, pero reemplazando el whisky
por el aguardiente de uva. El bar era considerado una “cantina” en su época- en especial
en comparacion con los restaurantes de moda y los hoteles de Iujo de la época, como el
Hotel Bolivar y el Hotel Maury- y gran parte de su clientela estaba compuesta por

migrantes de origen norteamericano ¢ inglés (Schiaffino 2006: 6-14).

Tras el cierre del Morris Bar en 1933, un grupo de sus barmanes trabajarian en el Hotel
Maury y el Hotel Bolivar. La receta del pisco sour se iria transformando hasta ser la que
se prepara en la actualidad, logrando distinguirse del whisky sour. Dentro de los bares de
ambos hoteles, el coctel comenzd a ganar popularidad entre un pequeiio grupo de
peruanos que concurrian dichos espacios como también resultaria sumamente atractivo
para los turistas extranjeros (Schiaffino 2006: 26-33). Desde la década de 1950, algunos
restaurantes concurridos por la clase media y alta limefia popularizaron ciertas recetas de
cocteles que usaban el pisco como base. Entre estos destacan el coctel de fresas, el mojito
de pisco como el chilcano de pisco (Schiaffino 2013: 17-59). No obstante, José Antonio
Schiaffino resalta el hecho que en realidad los cocteles, en especial los que tenian como
base el pisco, eran escasamente consumidos y solo una pequefia seleccion de locales los
servian; ademads, bebidas usualmente consumidas por sectores medios y altos de la
sociedad limefia, debido a la dificultad inicial de los sectores bajos por preparar ellos
mismos estos cocteles como también para poder costear el degustarlos en uno de estos
locales (2006: 35-36).La cocteleria en el Pert permitio, de esta forma, que algunos grupos
de sectores medios como altos percibieran el pisco de forma distinta en tanto fue un
proceso que permitid que el pisco fuera visto como decente por estos grupos de la
poblacion. La cocteleria no solo implico que el pisco podia consumirse en una nueva
variedad de recetas, sino que también tendria una presentacion diferente mientras su
consumo seria regulado y controlado por las normas de cada local que sirviera estos
cocteles, algunos siendo considerados mas estrictos y refinados que otros. De esta
manera, los cocteles de pisco serian relacionados con nuevos espacios, como el Hotel
Bolivar o el restaurante El Suizo en la playa La Herradura, como con formas de
comportamiento consideradas decentes. Es necesario tener en consideracion que la
valorizacion de los cocteles puede haberse visto influida por el hecho que la técnica de la
cocteleria y la receta base de los cocteles mas conocidos que utilizaban pisco eran de

origen extranjero y con una marcada influencia estadounidense. De forma similar, la
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temprana popularidad de estas bebidas entre los turistas probablemente contribuy6 en este

proceso.

No obstante, la popularidad de la cocteleria en base de pisco parece que estuvo reducida
espacios puntales y no contribuyd mucho en promover el consumo de este entre la
poblacion peruana. Como se observard en los siguientes capitulos, para finales la
produccion y el consumo de pisco siguid siendo sumamente limitado hacia finales del
siglo XX. Dentro de los sectores populares el consumo de cervezas y rones superaba
ampliamente el de este destilado. La cocteleria pudo lograr que ciertos grupos de clase
media y alta pudieran consumir pisco y cambiar su percepcion de este pero la difusion de
esta practica era sumamente limitada; parece que hasta la década de 1980 solo era ofrecida
en algunos pocos restaurantes y bares que se concentraban en la ciudad de Lima

(Schiaffino, 2006: 36-37).

Es importante recalcar también que durante este periodo persistieron los prejuicios que
vinculaban al consumo de este tipo de bebidas con las ideas de “indecencia” y “atraso”
ya habian perdido habian perdido fuerza. No obstante, el pisco tenia muy pocas
posibilidades ganarle terreno a otras bebidas alcohoélicas. La preferencia del consumidor
peruano hacia los productos extranjeros, en este caso licores, continuaba estando bastante
arraigada dentro de diversos sectores de la poblacion. Asimismo, algunos consumidores
tenian reticencias sobre este producto, debido que en algunas ocasiones su calidad era

cuestionable debido a la extension de las practicas de adulteracion de esta bebida.

El consumo limitado de esta bebida debe tenerse en consideracion al momento de
ver la relacion que tiene este con un imaginario asociado a la identidad peruana. Resulta
interesante notar, por ejemplo, que en la década de 1920 comienza a observarse que

algunas marcas comienzan a utilizar motivos prehispanicos en el etiquetado de sus

Figura 8. Etiqueta génerica para vinos y aguardientes de uva de la Viiia
Vista Alegre, Ica, 1928.

Fuente :Zanutelli Rojas, 1990, p. 95
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productos con el objetivo de enfatizar la “peruanidad” de dichos productos; esto es de
particular interés teniendo en consideracion la importancia que tuvo el movimiento
indigenista en dicho periodo. Un ejemplo de eso puede observarse en la Figura 5, que
corresponde al aguardiente de uva elaborado por la Bodega Vinaca, como también en la

etiqueta de la Vifia Vista Alegre de Ica, como se ve en la Figura 8.

Otro factor que permitié construir al pisco como un producto que representante de la
peruanidad se dio por medio de la popularidad de esta bebida entre los turistas extranjeros.
Laa cocteleria en base a pisco desarrollada en el Hotel Bolivar y en el Hotel Maury- los
cuales eran los principales receptores de visitantes extranjeros en la ciudad de Lima-
cumplio un rol clave en la difusion internacional de esta bebida a mediados del siglo XX

(Schiaffino 2006: 33).

No obstante, a lo largo de este periodo parece que era mucho mas extendida la percepcion
de esta bebida como una de caracter regional. El discurso sobre el caracter iqueiio de esta
bebida, por ejemplo, es enfatizado en un infomercial de la marca Pisco Vargas publicado
en Caretas en julio de 1953 con el titulo “Un licor de fama mundial que solo en Ica se
puede producir”?. Por otro lado, la preocupacion por restringir el uso del vocablo “pisco”
en el etiquetado de aguardientes de uva en ocasiones respondia a la controversia en torno
a la Denominacion de Origen del pisco chileno sino, mas bien, en que la practica se
encontraba extendida dentro de diversas regiones de nuestro pais. Un ejemplo claro de
esto es la obra de Susana Cabrera Minaya; en esta, la autora presenta argumentos para
que la Denominacion de origen de pisco peruano se limite a la region de Ica, sosteniendo
que este es un producto regional tipico (1988). En resumen, para la década de 1980 ya
podemos observar que existia cierto tipo de discurso que buscaba vincular al pisco con
una identidad nacional, pero este tenia dificultades para consolidarse en tanto el consumo
de esta bebida continuaba siendo limitado y debido a otros discursos que enfatizaban el

caracter regional de dicha bebida.

Para finales de la década de 1980 podemos observar que el pisco peruano se encontraba
en una posicion muy diferente a la que posee en la actualidad. En términos normativos,
recién en este periodo se puede notar que los esfuerzos por delimitar y regular esta bebida
comienzan a cobrar frutos. En lo que respecta a la produccion, esta fue disminuyendo a

lo largo de los siglos XIX y XX, la calidad de la bebida era constantemente cuestionada

%5 Caretas, n°30, 1 al 15 de julio de 1953, p. 30
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y tenian muchas dificultades para competir en el mercado con otras bebidas. Debido a
esto, el pisco fue percibido por el grueso de la poblacion como una bebida de caracter
popular. Larelacion de esta bebida con la identidad nacional resulta mas dificil de definir.
Resulta evidente que era considerado como un producto peruano, pero resulta complicado
demostrar que un segmento de la poblacion en este periodo haya sentido orgullo por este
o se sientan identificados con la bebida. En todo caso, en este periodo parece que se
consolida la imagen de este producto como un producto artesanal, popular y vinculado

con el departamento de Ica.
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Capitulo 2 :_Construccién del pisco peruano como simbolo del antichilenismo vy la

controversia en torno a la Denominacién de Origen Pisco

En mayo del 2017 el pisco peruano el pisco captd la atencion de diversos medios de
comunicacién y de diversos usuarios de redes sociales. El motivo fue que en el Concurso
Mundial de Bruselas- uno de los mas importantes de licores del mundo- se estaba
realizando dicho afio en Chile y habian informado que no iban a aceptar la participacion
de bebidas con la Denominacion de Origen pisco peruano. La reaccion en el Pert fue
inmediata y diversos individuos no demoraron en hacer notar su indignacion ante la
situacion. En una nota sobre este tema en el portal web del diario E/ Comercio, por
ejemplo, unos usuarios escribieron:

“Pobre pais Chile todo lo wusurpa, roba y asi pretenden ser

amigables?.saben que su licor es una porqueria y tratan de ganar calidad
usurpando nombres...que tonteria !¢

“Consecuencia de los q dicen q lo Gnico que importa es ganar mas y mas
dinero, de perder la identidad, de falta de nacionalismo #Pisco”?’

Tanto la reaccion en redes sociales como la cobertura mediatica que este hecho recibid
reflejan, por un lado, el grado de identificacion que muchos peruanos en la actualidad
tienen con esta bebida y, por otro lado, el miedo que algunos tienen que esta bebida sea
usurpada por Chile. Es importante notar que el caso del Concurso de Bruselas no es
aislado; ya desde hace algunas décadas podemos observar que noticias similares
ocasionan respuestas similares entre sectores de peruanos. Asi se puede observar que la
idea de una disputa entre Perti y Chile sobre este producto aparece de forma reiterativa en

los diversos discursos que tratan de esta bebida.

En este punto es pertinente preguntarse cudndo y como se origina esta controversia en
torno al pisco, qué impacto tuvo esta en la industria pisquera y en la imagen de la bebida
y coOmo esto afecto la relacion que esta tiene con la nocion de identidad peruana. En el
presente capitulo nos enfocaremos en la controversia que gira entorno a la Denominacion

de Origen pisco especificamente y como esta contribuyd en que se construya un discurso

26 Talledo Aguayo, 2017. Comentario en: Villalobos, Rosa Maria. “Chile consigue que peruanos no puedan
usar nombre "Pisco" en concurso internacional” El Comercio, 25 de mayo. Recuperado de:
https://elcomercio.pe/economia/peru/concurso-internacional-reconoce-pisco-chileno-426022. Consulta: el
25 de mayo de 2017, 6:06 p.m.

27 Tv full [@tv_fullpe]. Comentario sobre el Concurso de Bruselas [tweet]. Consulta: el 25 de mayo de
2017, 10:32 p.m.

40


https://elcomercio.pe/economia/peru/concurso-internacional-reconoce-pisco-chileno-426022

alrededor del pisco peruano como un producto nacional pero también como un producto
que representa las tensiones no resueltas entre Pert1y Chile. Para ello, primero se analizara
brevemente el desarrollo de discursos antichilenos en el Peru para luego pasar al estudio

de la controversia en torno al pisco.

2.1. La construccidn del discurso antichileno en el Peru

Un aspecto de gran importancia en la construccion de identidades colectivas es la
definicion del “nosotros™ a partir de la comparacion con los que son considerados los
“otros”. Las lineas que dividen estos grupos usualmente son flexibles, permeables y se
encuentran sujetas a los cambios que se dan a lo largo del tiempo. La importancia de estos
limites se ve reflejada en la propuesta de Charles Tilly sobre los componentes clave para

comprender las identidades. Este sostiene que estos serian:

“1. Un limite que separe a mi de a ti 0 a nosotros de ellos
2. Una serie de relaciones dentro del grupo
3. Una serie de relaciones a través del limite

4: Una serie de historias o narrativas sobre el limite y las relaciones” (2005:
209).2

Esto es de particular interés al analizar la construccion de discursos de identidades
nacionales, especialmente si consideramos a las naciones como comunidades imaginadas
con origenes relativamente recientes (Anderson 1993). Estas identidades no solo se
construyen en base a elementos como la lengua oficial que se busca difundir, una religion,
una interpretacion sobre el pasado de dicha comunidad o de una serie de simbolos y
tradiciones compartidos sino también en funcion a la percepcion que tienen de otras
naciones como también de las relaciones que han mantenido a lo largo del tiempo con
estas. Resulta de particular interés el rol que cumple la nociéon de “nacion rival” en la
construccion de estos discursos. Por un lado, el imaginario que se construye de “nacion
rival” puede cumplir en algunas ocasiones funciones practicas, como incitar los

sentimientos patridticos en coyunturas de guerra. Por otro lado, en muchas ocasiones se

28 Traduccion propia.
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atribuyen a estas naciones ciertas caracteristicas que en la mayoria de casos se oponen a

las se busca realzar en el discurso de la propia nacion.

Para el caso peruano, puede observarse que Chile se ha ido construyendo a lo largo de
gran parte de la historia republicana como la “nacidn rival” por excelencia. Esta imagen
de Chile como rival se consolidaria gracias al conflicto de la Guerra del Pacifico (1879-
1883) y se afianzaria dentro del imaginario de varios peruanos conforme algunas
tensiones originadas en esta no eran resueltas. De acuerdo con Antonio Zapata, el periodo
comprendido entre las firmas del Tratado de Ancon, en 1883, y del Tratado de Lima, en
1929 resulta clave para comprender este proceso. Durante estos afios, una fuente de
tension entre ambos paises fue la controversia en torno a los territorios de Tacna y Arica.
El Tratado de Ancon sefialaba que en 1894 debia realizarse un plebiscito en dichos
territorios para decidir a qué pais pertenecerian, también indicaba que el pais beneficiario
debia compensar al otro con una suma de diez millones de pesos, la cual resultaba muy
elevada considerando el presupuesto nacional peruano de aquel periodo. Este
procedimiento finalmente no llega a llevarse a cabo debido a las diferencias entre ambos
paises. Es importante sefialar ademas que se llevo a cabo un proceso de “chilenizacion”
de dichas provincias durante este periodo que se caracterizo por la clausura de iglesias y
escuelas peruanas como actitudes hostiles hacia la poblacion peruana (Zapata 2011: 11-

27).

El desarrollo de un imaginario sobre la guerra y sobre Chile comienza a crearse poco
tiempo después de concluido el conflicto. Un ejemplo de esto podemos observarlo en la
obra sobre la historia de la Guerra del Pacifico escrita por Felipe Mariano Paz Soldan
publicada en 1884. Este autor representa a Chile como una nacion con recursos limitados
y pobres, que envidiaba la riqueza en recursos que poseian paises como Peru mientras
que, al mismo tiempo, se sentia intimidado por el desarrollo de otros paises vecinos,
principalmente el que representaba Argentina. Para Paz Soldan, Chile cumpli6 el rol de
agresor mientras que Pert era la victima (Zapata 2010: 263-265). Otro autor donde se ve
representada una imagen similar de Chile es Manuel Gonzélez Prada. En su discurso en
el Teatro Politeama de Lima- que fue leido de 28 de julio de 1889 en una velada patridtica
que tenia como fin recolectar fondos para el rescate de Tacna y Arica- podemos observar
coémo se construyen discursos de la identidad peruana en conjunto con la idea que Chile

es una amenaza para la nacion. Esto se puede observar en fragmentos como el siguiente:
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“(...) jOjala cada una de mis palabras se convierta en trueno que repercuta
en el corazén de todos los peruanos y despierte los dos sentimientos
capaces de regenerarnos y salvarnos: el amor a la patria y el odio a Chile!
Coloquemos nuestra mano sobre el pecho, el corazon nos dird si debemos
aborrecerle.

Si el odio injusto pierde individuos, el odio justo salva siempre naciones.
(...) No fomentemos, pues, en nosotros mismos los sentimientos anodinos
del guardador de serrallos, sino las pasiones formidables del hombre
nacido para engendrar a los futuros vengadores (...)” (1977: 26-27).

En las décadas posteriores, mientras el destino de las provincias de Tacna y Arica se
volvia més incierto y el proceso de “chilenizacion” se intensificaba, estos discursos acerca
de Chile reforzaron. En las provincias previamente mencionadas, el sentimiento de
rechazo a Chile por sectores importantes de la poblacion era mayor. Esto puede
observarse en las memorias de Jorge Basadre, quien nacid y paso su nifiez en Tacna en
las primeras décadas del siglo XX, en las cuales el historiador narra el rechazo que habia
hacia las diversas autoridades chilenas y hacia el proceso de chilenizacion como también
el esfuerzo de la comunidad peruana de aquellas provincias por mantener un vinculo con
Peru durante esos afios (1981: 62-113). Los politicos, con el fin de ganar respaldo popular,
y los circulos intelectuales cumplieron roles claves en el desarrollo de estos; los medios
de comunicacion, las fiestas civicas, la literatura, el teatro y la musica popular fueron los
principales mecanismos utilizados para su difusion (Valle Vera 2017: 78-141; Millones

Marinez 2009: 147-168).

Una vez firmado el Tratado de Lima en 1929, las relaciones diplomaticas como
comerciales entre ambos paises mejoraron y se tornaron mas fluidas. No obstante, es
importante notar que las relaciones entre ambos paises se tornaron tensas en algunas
coyunturas particulares. Una fue el periodo que coincidieron los gobiernos militares de
Augusto Pinochet y Juan Velasco Alvarado, los cuales tenian posturas ideologicas
antagonicas. Durante estos afios, se extendieron rumores sobre la posibilidad de un
enfrentamiento militar entre ambos paises basados en las compras de armamento militar.
Posteriormente, la cuestion maritima entre ambos paises comenz6 a resultar un tema de
tension desde 1987, cuando el gobierno peruano pide volver a abrir negociaciones, hasta
el 2014, cuando sale la sentencia del Fallo de la Haya. En todo caso, estas coyunturas no
contribuyeron a revertir la imagen que diversos sectores de la poblacion tienen de Chile
aun cuando las relaciones entre ambos paises han mejorado notablemente a lo largo del

ultimo siglo.
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Un aspecto importante a tener en consideracion al momento de analizar este fendmeno es
como la educacion e interpretaciones historicas contribuyen a este proceso. Daniel Parodi
Revoredo, por ejemplo, considera que la educacion escolar permite que se sigan
manteniendo estereotipos negativos cierta desconfianza politica hacia Chile. Sostiene que
hasta el dia de hoy la Guerra del Pacifico posee un peso considerable dentro de la memoria
colectiva peruana, influenciados por las coyunturas como por la importancia que la
curricular escolar y los medios de comunicaciébn le dan en ciertos momentos
determinados. En este caso, “los imaginarios de la Guerra del Pacifico se confunden con
problemas presentes” (2009: 171). Asimismo, la importancia de la Guerra del Pacifico en
la memoria historica colectiva peruana se puede apreciar en el estudio de Jan Marc
Rottenbacher y Agustin Espinosa donde encontraron que este era el evento dentro de la
historia peruana que era recordado con mayor frecuencia por los participantes®®. Destacan
el hecho que esta guerra tenia una apreciacion marcadamente negativa entre estos,
mientras que el resto de eventos y procesos que tuvieron lugar durante el siglo XIX
tendian a tener una apreciacion positiva. Sefialan, por otro lado, los actores que
participaron en dicho conflicto, particularmente Miguel Grau Seminario, fueron

generalmente evaluados de forma positiva por los participantes (2010: 147-174).

Es necesario notar que en la actualidad el discurso antichileno no se encuentra limitado a
la Guerra del Pacifico, conflictos diplomaticos o territoriales. Un caso interesante que
refleja esto es el de la gastronomia peruana, la cual ha crecido en popularidad tanto dentro
de nuestro pais como en Chile durante las ultimas décadas. En un estudio sobre las
percepciones de la relacion entre Peru y Chile dentro de un grupo de estudiantes
universitarios®® se identifica un discurso donde persiste el miedo y la desconfianza ante
una posible apropiacion por parte de los chilenos de productos tradicionales y vinculados
con su identidad (Ibanez Alcantara 2013: 31). Esto puede observarse, por ejemplo, en la
reaccion en redes sociales que provoco el hecho que un restaurante promocionara al Lomo

saltado como un tipo de gastronomia tradicional chilena en junio de 2017. Un comentario

2 En el estudio participaron 81 personas adultas de Lima. Estas se dividen entre 40 hombres y 41 mujeres;
43 nacidos después de 1980 y 38 nacidos antes de 1967; 53 con educacion universitaria, 12 con educacion
técnica, 10 con educacion secundaria y 6 con secundaria incompleta;52 nacidos en Lima, 23 nacidos en
otros departamentos y 6 nacidos en el extranjero. Los participantes fueron contactados de manera personal
p en el campus de la Pontificia Universidad Catolica del Peru. La informacién fue recogida entre mayo y
junio de 2006.

30 En el estudio participaron 225 estudiantes-112 hombres y 113 mujeres- de una universidad privada de
Lima entre 16 a 24 afios de edad (media 18.2 afios de edad). La informacion fue recogida en la Pontificia
Universidad Catolica del Pert entre agosto y setiembre del 2011.
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de Facebook recopilado en una nota elaborada por el diario La Republica presenta esta
imagen negativa sobre el chileno:
“Que nos asombra???? Si ni patrimonio tienen q necesitan "apropiarse" del
patrimonio de otros para tener lo g no han tenido nunca...esto dice mucho

de la institucion de cuida las arcas de un pais q se ha "apropiado" d mucho
de otros para tener algo” (citado en La Republica 2017)!

El discurso antichileno también enfatiza en la rivalidad econdmica entre ambos paises.

En este punto es importante considerar tanto el desarrollo econdmico experimentado en
Chile durante las ultimas décadas como también la creciente importancia de las
inversiones y empresas chilenas en la economia peruana. En el estudio previamente
mencionado, Ibanez Alcantara identifica que las percepciones negativas relacionadas a
este tema reflejan desconfianza al desarrollo econémico del pais vecino como también de
las practicas que tiene dentro del pais (2013: 31-32). Un ejemplo donde se puede observar
la imagen del chileno como ser de caracter rapaz que se aprovecha del peruano puede
verse reflejado en un caso reciente que tuvo lugar durante los primeros meses de 2017,
cuando el fenomeno climatico de El Nifio costero habia ocasionado diversas pérdidas
materiales y humanas dentro del territorio peruano. Dentro de esta coyuntura, empresas
chilenas como la compaiiia de aerolineas Latam y las cadenas de supermercados Wong y
Metro, pertenecientes a Cencosud fueron acusadas por algunos consumidores por elevar

sus precios de forma exponencial con el fin de lucrar con el desastre>2.

Resulta algo dificil calcular de forma exacta que tanto el discurso antichileno se encuentra
arraigado dentro de la poblacion peruana. En la investigacion de Karen Genna, Agustin
Espinosa y Dario Paéz con alumnos de una universidad privada de Lima** se encontro
que Chile tiende a ser percibido por los participantes como una nacion con un alto
desarrollo econdmico y social mientras que los chilenos eran percibidos como
instrumentalistas y eficaces (2010: 97-102). Oscar Vidarte, por otro lado, encuentra en su

estudio de 2014* que el 21% de los encuestados considera a Chile como un pais amigo,

31 La Reptiblica, 2017. “Lomo saltado chileno? Critican oferta gastronémica de Chile en Facebook™. La
Republica. Lima, 18 de junio. Recuperado de: http://larepublica.pe/mundo/886840-lomo-saltado-chileno-
criticas-en-facebook-por-oferta-gastronomica . Consulta: 18 de enero de 2018.

32 Recuperado de: https:/tiempo26.com/cencosudwongymetro/ . Consulta: 20 de febrero de 2018

33 El estudio consisti6 de dos fases. En la primera participaron 19 hombres y 16 mujeres de 19 a 27 afios de
edad. En la segunda fase participaron 105 personas (39 hombres y 66 mujeres), los cuales no tenian
diferencias significativas en cuestion de edad y condicion socio-econdmica. La informacidn fue recolectada
en el campus de una universidad privada de Lima entre los meses de junio y octubre de 2009.e

34 En este estudio participaron 1200 personas de las regiones de Lima, Callao, Ancash, Arequipa, Ayacucho,
Cajamarca, Cusco, Junin, La Libertad, Lambayeque, Loreto, Moquegua, Piura, Puno, San Martin y Tacna.
La muestra cuenta con un 95% de confianza y se realizo bajo un supuesto de muestreo aleatorio simple y
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un 18% como un pais socio, un 36% como un rival y un 18% como una amenaza para el
Pert. Los resultados de la encuesta del 2014 resultan reveladores si se los compara con
las elaboradas en los afios 2008 y 2009, en tanto se puede que los porcentajes de personas
que describiria la relacidn como amigos y socios ha aumentado mientras que los de rivales
y amenaza se redujeron (2016: 66-67). Ambos estudios sugieren que la recepcion de este
tipo de discursos depende de una diversidad de factores como el nivel socioeconémico,

educacion y lugar donde habita la persona.

Otra razon por la cual resulta dificil medir el impacto de estos discursos se debe también
al hecho que estos se encuentran en un proceso constante de cambio. Se ha pasado de la
imagen de Chile como el enemigo de Pert que le quit6 los territorios de Arica a Tacna a
una imagen del pais vecino como uno de nuestros principales competidores dentro del
mercado globalizado. Ya la preocupacion no es la pérdida de territorios sino mas bien la
idea que hay chilenos que quieren lucrar a expensas de los peruanos, ya sea por la
explotacion de recursos naturales, la apropiacion de elementos culturales o la importancia
de las inversiones chilenas dentro de nuestro pais. Dentro de esto vamos a encontrar que

se ha generado un discurso antichileno entorno al pisco peruano.

2.2. Controversia de la Denominacion de Origen pisco vy la construccion del pisco peruano

como simbolo del antichilenismo

En la actualidad es comun escuchar la idea de la disputa entre Pert y Chile por el pisco.
Pero en este punto es pertinente preguntarnos cuando y por qué se origind esta
controversia en torno al pisco, como también el efecto que esta tuvo en la construccion
de esta bebida como un producto vinculado con la identidad peruana. En este apartado se
propone que la cuestion del pisco se encuentra estrechamente ligada a la construccion de
instrumentos legales conocidos como Denominacion de Origen en ambos paises y la
busqueda de ambos en que sean reconocidos internacionalmente. A continuacion, se
realizard un resumen de las principales caracteristicas de las Denominaciones de Origen

y luego se analizara la evolucion de la controversia de la Denominacion de Origen pisco

maxima heterogeneidad. La recoleccion de informacion se realizé en las viviendas seleccionadas y se
aplicaron cuotas de sexo y edad para que esta se asemeje a la distribucion de la poblacion que se observa
en el INEI Censo 2007.
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entre Pert y Chile. El objetivo de esto, en primer lugar, es comprender como se va
construyendo un discurso antichileno alrededor de esta bebida y, en segundo lugar,
reflexionar respecto a la importancia que este proceso tuvo en la elaboracion de la imagen

del pisco como un producto asociado a la identidad peruana.

2.2.1. Caracteristicas y uso de las Denominaciones de Origen en el Peru

Las Denominaciones de Origen son conceptos legales vinculados con el Derecho
Industrial como con el Derecho de la Propiedad Intelectual. Entre las principales
caracteristicas de estas se encuentra, en primer lugar, que son signos compuestos por una
palabra o un conjunto de ellas que sirven para distinguir un producto dentro del mercado.
En segundo lugar, la vinculacién del producto con un area geografica es de suma
importancia dentro de las Denominaciones de Origen. Dentro de los signos que las
componen debe encontrarse una referencia explicita a un area geografica especifica, ya
sea esta un pais, una region o una localidad. Asimismo, la geografia, ya sean factores
naturales o humanos, debe cumplir un rol fundamental en el proceso de elaboracion del
producto. En tercer lugar, estas se encuentran estrechamente asociadas a estandares de
calidad, los cuales solo se puede alcanzar dentro de las condiciones geograficas que ofrece
un lugar en particular. En este punto es importante indicar que las Denominaciones de
Origen no son creadas, sino que son reconocidas, ya sea por entidades estatales o por
organizaciones multinacionales (Sanchez del Solar 2008). Estas cumplen dos funciones
principales. Por un lado, restringen la produccion de ciertos productos a areas especificas,
brindando proteccion a los productores locales. Por otro lado, son de utilidad para los
consumidores dado que la ostentacién de esta implica que el producto cumple con los

estandares de calidad establecidos.

Para algunos, el origen de estas puede remontarse a la Edad Media; no obstante, esta
nocion, tal como se la conoce en la actualidad, comienza a formarse de forma mas
evidente hacia finales del siglo XIX y comienzos del XX. Durante la Revolucion
Industrial, una época donde el comercio se intensifica y la demanda de ciertos productos
reconocidos por su calidad aumenta, la practica de nombrar a ciertos productos haciendo
referencia a otros de mayor calidad se hizo mas comun. Esto resultd particularmente

problematico para aquellos productos cuya calidad se encontraba estrechamente
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vinculada con la region geografica en la cual eran producidos. En este punto, el desarrollo
de legislaciones dentro de cada pais para la proteccion de algunos productos resulto clave.
En este caso, Francia marco un modelo a seguir por otras naciones a partir de 1905,
cuando emite una ley para frenar dichas practicas, delimitando las fronteras geograficas
en las cuales un aguardiente o un vino podia utilizar el nombre de una region para ser
identificado. Medidas similares fueron aplicadas rapidamente por paises como Portugal,

Espafia e Italia (Nudman 2007: 12-13).

El desarrollo de tratados multilaterales resulta clave en este proceso. Entre estos valen la
pena destacar el “Convenio de Paris para la Proteccion de la Propiedad Intelectual”, del
20 de marzo de 1883, se establecen las Denominaciones de Origen como objetos de
proteccion. En 1959, los paises con importantes industrias vitivinicolas firmaron el
“Arreglo de Lisboa relativo a la proteccion de las denominaciones de origen y su registro
internacional”’; en este se consolida una definicion de las Denominaciones de Origen que
se volveria un paradigma en las legislaciones nacionales, otorgaria a los paises miembros
mecanismos para la proteccion de las Denominaciones de Origen como también
institucionalizaria el registro de estas, por medio de la Oficina Internacional de la
Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual (en adelante OMPI). En 1995 entraria
en vigor el “Acuerdo sobre aspectos de los derechos de propiedad intelectual relacionados
con el comercio” en el cual se establece la Organizacion Mundial del Comercio (en
adelante OMC) y una cooperacion entre este organismo y la OMPI con el fin de disminuir
las distorsiones del comercio internacional como también a fomentar la proteccion de los
derechos de propiedad intelectual, entre los cuales se encuentras las Denominaciones de

Origen (Nudman, 2007, p. 29-36).

La nocion de Denominacion de Origen fue introducida oficialmente en la legislacion
peruana en julio de 1990%. Antes de esa fecha, se regulaban las indicaciones geogréficas
por medio de las normas sobre marcas y competencia desleal, las cuales resultaban
ineficaces. De esta manera, los efectos legales de las denominaciones de origen eran
inexistentes en tanto estas no tenian una reglamentacion especifica (Cabrera Minaya
1988: 140-141). Entre enero de 1994 hasta el 30 de noviembre del 2000, estas fueron
reguladas por medio de la decision Andina 344. A partir de diciembre del 2000 son

reguladas por medio de la Decision 486 de la Comunidad Andina, la cual puede ser

35 Decreto Supremo N° 023-90-ICTI/IND, “Amplian el art 47° del titulo V del D.S. N° 001-71- 1.C./DS”,
25 de julio de 1990
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entendida como la norma de adecuacion al de la APDIC de la OMC (Sanchez del Solar
2008: 53). Asimismo, Peru se adhiere al Arreglo de Lisboa en febrero del 2005 y forma
parte de la Unidn desde el 16 de mayo de dicho afio (Nudman 2007: 162). En este punto,
es importante destacar como Pert desde mediados de la década 1990 utiliza los arreglos
internacionales como mecanismos para que los productos que cuentan con Denominacion
de Origen sean reconocidos a nivel internacional. El Estado peruano, por medio de
INDECOPI, es el encargado de reconocer y administrar los productos con Denominacion

de Origen salvo que cedan esta capacidad a una entidad particular®.

Desde que la nocidn fue introducida oficialmente en la legislacion peruana hasta la fecha,
los siguientes productos han sido reconocidos con la Denominacion de Origen: Pisco
(1990), Maiz Blanco Gigante Cusco (2005)*7, las ceramicas de Chulucanas (2006)%,
Pallar de Ica (2007)*°, Café Villa Rica (2010)*°, Loche de Lambayeque (2010)*!, Café
Machu Picchu- Huadquifia (2011)*, Maca Junin-Pasco (2011)*, Aceituna de Tacna
(2014)* y Cacao Amazonas Perti (2016)*. De entre estos productos, el pisco ha sido el
que ha recibido mayor atencidon mediatica debido a la controversia acerca de si Perti como

Chile pueden hacer uso de la respectiva Denominacion de Origen.

2.2.2. Desarrollo de los discursos peruanos entorno la controversia de la Denominacion

de Origen pisco

Antes de pasar al analisis del rol que cumpli6 la controversia de la Denominacion de
Origen pisco en la construccion de la imagen de este producto como uno asociado con la
identidad peruana como con los discursos antichilenos es necesario realizar algunas
aclaraciones previas. En primer lugar- como se ha dicho en el primer capitulo- es

necesario tener en consideracion que la nocion “pisco” vinculado con la bebida alcoholica

36 Un caso de esto es el del Consejo Regulador de la Denominacién de Origen Pisco, el cual sera tratado en
el siguiente apartado.

37 Resolucion n°012981-2005/0SD-INDECOPI, 26 de setiembre de 2005
38 Resolucion n°011517-2006/0SD-INDECOPI, 26 de julio de 2006

39 Resolucién n°020525-2007/OSD-INDECOPL, 23 de noviembre de 2007
40 Resolucion n°12784-2010/DSD-INDECOPI, 20 de agosto de 2010

41 Resolucion n°018799-2010/DSD-INDECOPI, 3 de diciembre de 2010
42 Resolucion n°003917-2011/DSD-INDECOPI, 8 de marzo de 2011

43 Resolucion n°006065-2011/DSD-INDECOPI, 12 de abril de 2011

4 Resolucion n°023772-2014/DSD-INDECOPI, 10 de diciembre de 2014
45 Resolucion n°014866-2016/DSD-INDECOPI, 29 de agosto de 2016
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ha ido evolucionando a lo largo del tiempo. Esta pasé de ser usada para nombrar a una
amplia variedad de aguardientes de uva a solo ser utilizada para nombrar aquellos licores
que hayan sido producidos en cierta region especifica siguiendo determinadas
condiciones y procedimientos de produccion. En segundo lugar, hay que tener en
consideracion que el pisco como producto también ha ido cambiando a lo largo del tiempo
gracias al desarrollo de innovaciones tecnologicas como por controles de calidad mas
exhaustivos. En tercer lugar, es importante sefalar el hecho que los productos
denominados como “pisco” en Peru y Chile poseen marcadas diferencias que van desde

las variedades de uva utilizadas, el proceso de destilacion, reposo hasta el envasado.

El desarrollo de la controversia en torno a la Denominacion de Origen pisco podemos
distinguir tres etapas. La primera etapa va desde el inicio de la produccion pisquera hasta
la década de 1930. Este periodo se caracterizaria, principalmente, por el hecho que hay
muy poca evidencia que demuestre que haya existido una controversia en torno al origen
del pisco durante el periodo colonial, lo cual es comprensible considerando el hecho que
ambos territorios pertenecieron al Virreinato del Perti durante este periodo. De forma
similar, no se encuentran muchas evidencias que demuestren la existencia de una
controversia en torno al origen del pisco durante el siglo XIX y las primeras décadas del
siglo XX. Como se ha visto en el primer capitulo, en durante este periodo los aguardientes
de uva y, en particular, los piscos fueron consolidandose como productos de caracter
artesanal y popular, comiinmente asociados con el departamento de Ica. En la informacion
presentada por Lacoste sobre la participacion de estas bebidas en las exposiciones
universales llevadas a cabo durante este periodo tampoco hay muchas evidencias de la
existencia de una controversia; en todo caso, la participacion en estas exposiciones parece
que sirvid para posicionar a algunas regiones dentro de cada pais como las principales
productoras de dichas bebidas (2016: 221-272). Asimismo, es necesario tener en
consideracion que la misma nociéon de Denominacion de Origen todavia no se encontraba

del todo reglamentada y extendida.

Recién podemos identificar de forma clara el inicio de la controversia en la segunda etapa,
que iria de 1930 a 1980. Esta etapa se caracterizaria por el desarrollo de una normativa
que regule tanto la produccion del pisco como el uso de la Denominacién de Origen pisco
en Chile. Durante las primeras décadas del siglo XX, la normativa desarrollada en Chile
respecto a esta bebida fue similar a la elaborada durante el mismo periodo en el Peru;

estas no se enfocaban particularmente en el pisco propiamente, sino que pretendian
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afectar al grueso de la produccion de bebidas alcoholicas. Esto responde en gran medida
a los debates que habia sobre la regulacion del consumo de bebidas alcoholicas. Con la
emision del Decreto con Fuerza de Ley n°181 del 15 de mayo de 1931, el cual crea
oficialmente la Denominacion de Origen pisco como también limita la zona donde este
se puede producir. Otro hito de importancia en el proceso sucedio el 1 de febrero de 1936,
con la Ley n® 5798, se cambia el nombre al pueblo “La Unidén” de la provincia Coquimbo
al de “Pisco Elqui”. Con el Decreto Ley N° 2753 de 1979 se incorpor6 explicitamente la
tematica de denominaciones de origen a la ley de alcoholes como también se determina
con mayor exactitud la cobertura de la Denominacion de Origen pisco en dicho territorio

(Nudman 2007:116).

En respuesta al desarrollo de estas normativas, algunos sectores peruanos manifestaron la
necesidad de “defender” la peruanidad del pisco. Un ejemplo temprano de esto es la carta
dirigida a la redaccion del diario EI Comercio por Jorge Chamot Arrospide de 1934. En
esta carta se hace referencia del trabajo efectuado por parte de la embajada peruana en
Estados Unidos para prohibir el uso de la palabra “pisco” para designar bebidas
producidas en otros paises. El autor sefiala “debe hacerse hincapi¢ que espiritus
importados de otros paises estan usando el nombre “Pisco” que es producto
exclusivamente peruano ya que el pisco genuino se produce en el area que rodea al puerto
de Pisco en el Peru” (2013: 139). De forma similar, la obra “La peruanidad del pisco” de
César Angeles Caballero (1995), cuya primera edicion fue publicada en 1972, resulta de
gran interés en tanto es la que inaugura toda una narrativa sobre la historia y
particularidades del pisco peruano en respuesta al desarrollo de la Denominacion de
Origen pisco en Chile. En esta obra se presenta la idea que el mismo término “pisco” no
puede ser de origen chileno en tanto, de acuerdo con el autor, las raices de este pueden
rastrearse desde el periodo prehispanico y desde el periodo colonial se ha encontrado
estrechamente ligado con las zonas aledafas al puerto peruano homénimo. Asimismo, el
autor hace énfasis en el hecho que el desarrollo de una normativa es insuficiente para
justificar la produccion de piscos en Chile. El autor senala:

“la peruanidad del pisco es irrefutable y consustancial a nuestra propia

nacionalidad. En verdad, no requiere prueba alguna su origen peruano,

porque no se trata de ofrecer llanos alegatos juridicos, ni el uso de
argumentos lacrimégenos en defensa de sus fueros” (1995: 5)

El uso del nombre “pisco” para designar productos originarios de Chile llegd a ser un

tema de preocupacion para el gobierno peruano. Un ejemplo de esto puede observarse en

51



el borrador del Acta de la Sesion del Consejo de Ministros del 12 de octubre de 1971. En
esta sesion, el jefe del Comité de Oficiales Asesores de la Presidencia (COAP), conocido
como COAP, mostrd preocupacion por este tema mientras que el jefe de la Oficina
Nacional Internacional (ONIT) sefialaba que la marca ya habia sido registrada por Chile
en Estados Unidos y el gobierno peruano debia evitar que esta fuese presentada y
reconocida por la ALALC Asociacion Latinoamericana de Libre Comercio (ALALC)*.
Otras fuentes sugieren también que en este periodo el pisco ya simbolizaba las relaciones
tensas entre Pert1 y Chile. Un ejemplo de esto tuvo lugar en 1973, cuando Juan Velasco
Alvarado sefiala cierta incomodad ante el regalo de unos cuadros que retrataban a Augusto

Pinochet por parte del gobierno chileno y decide responder a este con una caja de botellas

de pisco peruano.?’

No obstante, debido a falta de informacion, resulta mas sensato sugerir que durante el
periodo comprendido entre las décadas de 1930 y 1980 la controversia en torno a la
Denominacion de Origen pisco en el Pert se encontraba principalmente circunscrita a los
sectores vinculados con la produccion de este. En este caso es importante tener en
consideracion que la cobertura mediatica sobre este tema en este periodo era muy escasa
y esporadica. En todo caso, durante gran parte del siglo XX parece que la preocupacion
que rodeaba a la denominacién “pisco” no era solo el uso de este nombre para designar
productos en Chile, sino ademas de la extension de esta practica en otras regiones dentro
del territorio peruano. Esto, por ejemplo, puede observarse en el libro Proteccion juridica
de la denominacion de origen. El caso del Pisco Peruano escrito por Susana Cabrera
Minaya (1988), en donde la autora presenta argumentos a favor de la creacion de la
Denominaciéon de Origen pisco peruana con el fin de hacer frente a la produccion de
aguardientes de uva que llevaban ese nombre elaborados tanto en Chile como en regiones

peruanas que no sean el departamento de Ica.

De forma similar, la legislacion peruana durante este periodo refleja la preocupacion
acerca del uso inadecuado del nombre “pisco” no necesariamente se debia al uso de este
término para designar bebidas alcohdlicas en Chile. A partir de esta, se puede suponer
que era una mayor preocupacion que bebidas alcohdlicas adulteradas o que no fueran
producto de la destilacion de la uva producidas a nivel nacional. Esto se puede ver en la

disposicion del 3 de abril de 1941, en la cual se plantean las caracteristicas basicas de

46 Transcripcion de los borradores de las actas del Consejo de Ministros, 12 de octubre de 1971
47 Transcripcion de los borradores de las actas del Consejo de Ministros, 13 de noviembre del 1973
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ciertos alcoholes para ser denominados “piscos”, “puros”, “cofiacs”, entre otros*.
Asimismo, en una Resolucion Ministerial de 1946 se plantearon pardmetros similares

para las diversas variedades de pisco con fines similares®.

La tercera etapa iniciaria en la década de 1980 y continua hasta la actualidad. Esta se veria
marcada por la creacion y consolidacion de la Denominacion de Origen pisco en el Pert
como también por el proceso que esta sea reconocida internacionalmente. Durante este
periodo, la implementacion de esta medida en la industria del pisco era considerada
necesaria por varias razones. En primer lugar, la legislacion sobre el pisco elaborada hasta
ese momento establecia criterios muy generales sobre las caracteristicas que debia tener
esta bebida como también acerca de los procesos de produccion que esta debia tener. De
esta manera, la denominacion “Pisco” habia sido utilizada de forma indiscriminada por
algunos productores y la reputacion de dicho producto se veia amenazada gracias a un
aumento en la adulteracion de estas bebidas (Cabrera Minaya 1988: 140-141). La creacion
de una Denominacion de Origen para el pisco peruano era considerada como un
mecanismo que permitiria una mayor sistematizacion en los procesos de produccion, una
mayor regularizacion en los productos que utilizaban dicha denominacion, sino que,

ademas, era un distintivo de calidad.

En segundo lugar, se consideraba que la implementacion de esta medida era un
mecanismo que permitia limitar la produccion de pisco en otros paises, particularmente
en Chile. En este punto, es importa sefialar que, durante este periodo, la industria pisquera
chilena habia alcanzado logros considerables. En este pais, el area de cultivos de uva
pisquera aument6 de 5875 hectéareas en 1985 a 10002 hectareas en 2005 mientras que la
produccion de pisco ya superaba los 60 millones de litros anuales en 1991(Banfi Piazza
2010: 2-4). Por otro lado, la produccion peruana entre 1995 a 2003 no superaba el medio

millon de litros anualmente™°.

Un primer paso necesario para la creacion de la Denominacion de Origen pisco en el Perti
fue la elaboracion de lineamientos que delimitaran de forma precisa las caracteristicas
organolépticas como fisico-quimicas, la zona de produccion, las condiciones del proceso

de produccion y envasado que debia tener una bebida para ser considerada “pisco”. A lo

48 Resolucion Suprema n°151 “Nuevas disposiciones reglamentando el control de elaboracion y venta de
aguardientes de uva y cafia”, 3 de abril de 1941

49 Resolucion Ministerial N° 1206 “Sobre la denominacion “pisco” en la produccion de esta bebida”, 20 de
diciembre del 1946.

50 Anexo 4
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largo de la década de 1980 se elaboraron diversas versiones de la que eventualmente se
convertiria en la Norma Técnica Nacional Obligatoria 211.001 BEBIDAS
ALCOHOLICAS, Pisco de 1990 (Angeles Caballero 1995: 84-88). Es preciso tener en
consideracion que las principales bodegas pisqueras como diversas entidades estatales
trabajaron en conjunto en la elaboracion de dicho documento. Esto resulta de interés en
tanto sugiere que desde este periodo un grupo de productores ha cumplido un rol en este

proceso.

Mientras se elaboraba la norma técnica nacional del pisco, el Estado peruano realizod
ciertas medidas complementarias. Entre estas destaca la inversion en investigaciones en
torno a esta bebida. Durante el afio 1988, por medio del Concejo Nacional de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion Tecnologica (CONCYTEC) convocé y financid una
investigacion liderada por el historiador Lorenzo Huertas. El objetivo de dicha
investigacion era encontrar documentos sobre los origenes del pisco peruano®' que

puedan ser utilizados para justificar la peticion de la Denominacion de Origen de este.

En los ultimos afios de la década de 1980 y los primeros de la década de 1990 ya se pueden
observar considerables avances en el desarrollo de la Denominacién de Origen pisco
peruana. E1 7 de abril de 1988 el Instituto Nacional de Cultura se declara que la
denominacién geografica de origen pisco es Patrimonio Cultural de la Nacion®2. Pocos
meses después que esta nocion fuera introducida en la Ley de Propiedad Industrial, el 12
de diciembre de 1990 se declara que la denominacion “Pisco” es de origen peruano™ vy,
un mes mas tarde, se reconoce oficialmente al pisco como Denominacion de Origen

peruano™.

En los siguientes afios, se tomarian diversas medidas para fomentar que la Denominacion
de Origen del pisco sea exclusiva de Perti. A nivel nacional, se prohibe la importacion de
productos que utilicen la denominacidn “pisco” que no sean de origen peruano por medio
de la Ley N° 26426 del 3 de enero de 1995%°. Esta prohibicion se aplica inclusive cuando

se importan estos productos para el consumo personal; esto puede observarse, por

5! Entrevista a Lorenzo Huertas, 7 de julio de 2017

52 Resolucion Jefatural N° 179 del Instituto Nacional de Cultura (INC), 7 de abril de 1988

33 Resolucion Directorial N° 072087-DIPI, “Declara que la denominacién PISCO es una denominacion de
origen peruano”, 18 de diciembre de 1990

54 Decreto Supremo N° 001-91-ICTI/IND, “Dan pleno reconocimiento oficial al pisco como denominacion
de origen peruano”, 17 de enero de 1991

55 Ley N° 26426, “Dictan disposiciones referidas a la produccion y comercializacion de bebida alcohdlica
nacional”, 3 de enero de 1995
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ejemplo, en la declaracion jurada de equipaje personal que recibe un individuo una vez
que ingresa al territorio nacional, donde este es catalogado como ‘“Mercancia

956

prohibida

En el plano internacional, Pert buscé que esta fuera reconocida internacionalmente por
medio de diversos mecanismos. El primero de estos fue la firma de acuerdos
internacionales relacionados con el derecho industrial y de la propiedad intelectual. En
este punto, vale destacar la firma de la Decision 486 de la Comunidad Andina de 14 de
setiembre de 2000 también la incorporacion del Pert al Arreglo de Lisboa en 2005. Una
vez que Peru ingreso a este Ultimo arreglo, pasaron pocos meses para que iniciara los
tramites para que la Denominacion de Origen pisco peruana sea reconocida de forma
exclusiva por los 25 paises que en ese entonces la integraban. No obstante, paises
pertenecientes a esta como Eslovaquia, Francia, Hungria, Italia, Portugal y Republica
Checa no la reconocieron debido a la existencia de acuerdos previos firmados con Chile
(Nudman 2007: 162). El segundo de los mecanismos utilizados fue la firma de tratados
comerciales, entre los que destacan los Tratados de Libre Comercio. En muchas ocasiones
la firma de estos tratados no implica que la Denominacion de Origen pisco sea reconocida
por los paises como exclusivamente peruana; esto puede observarse en el caso de las
firmas de los TLCs con la Union Europea y México, territorios que en la actualidad
reconocen tanto las Denominaciones de Origen pisco peruanas como chilenas (Acosta

Gonzélez 2012).

Al momento de analizar el impacto que estas medidas tuvieron en la produccion pisquera
peruana, los resultados pueden parecen ser mixtos en términos de incrementos de
produccion y el consumo de la bebida. Por un lado, resulta evidente que a partir del nuevo
milenio la produccion del pisco se ha multiplicado exponencialmente®’. No obstante, este
incremento puede ser mejor comprendido por una diversidad de factores que se analizaran
a mayor detalle en el proximo capitulo. Por otro lado, el desarrollo de la Denominacion
de Origen pisco peruana parece que no ha contribuido significativamente en la promocion
de esta bebida en mercados extranjeros. Esto, por ejemplo, puede observarse en los paises
de destino de las exportaciones de pisco peruano en anos recientes. Por ejemplo, en el

2015, las exportaciones de este producto a Estados Unidos representaban el 36.8% del

36 Anexo 6
57 Anexo 5

55



total mientras que las destinadas a Chile, el 33.2%; es necesario notar que ninguno de

estos paises no reconoce la Denominacién de Origen pisco peruana de forma exclusiva®.

A pesar de que el desarrollo de la Denominacioén de Origen pisco peruano parece haber
sido un factor de importancia relativa en el posicionamiento de este producto tanto en
mercados internacionales como nacionales, es indudable la relevancia de este proceso en
la construccion de discursos que rodean al pisco. Como se ha dicho previamente, antes
de la década de 1980 este producto era representado exclusivamente como una industria
local que debia fomentarse, ya sea por medio de la aplicacion de impuestos especiales
que beneficiasen a la actividad vitivinicola nacional o por medio de normas que impidan
la adulteracion de esta bebida. Esto comenzaria a cambiar a partir de 1988, fecha en la
cual el pisco comienza a ser representado dentro de la legislacion como una bebida
“bandera” o “nacional”. Dentro de estos discursos, el desarrollo de la Denominacion de
Origen se encuentra intrinsecamente ligada con la consolidacién del pisco como bebida
vinculada con la identidad nacional. Esto puede observarse, por ejemplo, en la Resolucion
Jefatutal n°179 del Instituto de Cultura del 7 de abril de 1988 senala lo siguiente:
“Que, la denominacion “pisco”, de indudable origen peruano, cuyo origen
viene del quechua y constituye acervo cultural de la Nacion, sirve para
designar el aguardiente de uva peruano bebida nacional. (...) 2. °.- La
Direccion General del Patrimonio Cultural Monumental prestara apoyo a

las Entidades Estatales encargadas de la defensa de este patrimonio ante
los organismos internacionales correspondiente™>”.

A partir de esta fecha comienza a extenderse la idea de la “defensa” del pisco. En este
punto, destacar el trabajo de gedgrafos Jerry T. Mitchell y William C. Terry (2011) donde
ellos sostienen que la cuestion en torno al pisco para los peruanos va mas alla de solo
obtener la Denominacion de Origen pisco exclusiva, sino que ademas a la idea de proteger
tanto al producto de la competencia extranjera como a una nocion de “peruanidad”. En
otras palabras, dentro de estos discursos el tema de la controversia implica tanto a la
bebida en si misma, al nombre que se utiliza para denominarla como la relacion que

ambas tienen con las nociones contemporaneas de identidad nacional ligadas a ambos.

Un tipo de fuente que refleja claramente los discursos vinculados con la “defensa” del
pisco peruano son las publicaciones que tienen como fin la difusion y divulgacion de este.

En estas, el pisco ya no es presentado como una bebida vinculada con una region

8 Anexo 6
39 Resolucion Jefatural N° 179 del Instituto Nacional de Cultura (INC), 7 de abril de 1988
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especifica sino, mas bien, como la bebida peruana por excelencia La mayoria de estas se
encuentran fuertemente influenciadas por los trabajos previamente mencionados de César
Angeles Caballero y Lorenzo Huertas en tanto se sigue presentando el origen del vocablo
como del producto como argumentos centrales para demostrar la peruanidad del producto.
Aparte de los origenes, estas publicaciones hacen énfasis en la historia y la tradicion de
la produccion pisquera dentro del Pert; dentro de los discursos que estos presentan, esto
es suficiente no solo para respaldar la posicion peruana dentro de la controversia en torno
a la Denominacion de Origen como para también deslegitimar el reclamo chileno dentro

de esta.

Es importante notar que, tanto en estas publicaciones como en otros medios, la relacion
con Chile resulta clave en la construccion de estos discursos. Entre estos, sobresalen los
que presentan a Chile como un pais que busca apropiarse del pisco con el fin de lucrar
con este y de amenazar la identidad peruana. Los medios de comunicacion cumplen un
papel clave en la difusion de este tipo de imagenes del pisco como de la relacion entre
ambos paises. Un caso que evidencia esto es la cobertura de diversos diarios peruanos
realizaron a la feria gastrondémica Expo Milan realizada en el 2015. Un diario limefio, por
ejemplo, coloco como titular “Chile presenta como productos suyos al pisco y la quinua
en feria italiana” a una nota cuyo tema principal era explicar la razén por la cual Pert no
habia llegado a participar en ella (Pert 21 2015). Otra nota que aparecidé otro diario
indicaba la presentacion de estos productos en dicha exposicion hace “recordar una lista

de productos que el pais vecino también toméd como suyos” (Correo 2015).

Es importante notar que las personas que consumen este tipo de informacion en la
actualidad también cumple un rol activo en la construccion de este tipo de discursos por
medio de las redes sociales. Un caso ilustrativo es la reaccion en redes que surgio cuando
el Concurso Mundial de Bruselas, mencionado previamente, cuando comunicé que el
pisco peruano tendria que participar bajo el apelativo de “aguardiente de uva” en dicha
edicion. Una imagen que aparecid de forma recurrente en varios comentarios en diversas
redes fue la de Chile como “usurpador”. Esto se evidencia, por ejemplo, en comentarios
como los siguientes:

“Que locura!!l, simplemente esto le da mas publicidad al Pisco del Pert,
esta actitud codiciosa de parte de los Chilenos, es el karma que los
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perseguira siempre, cuando los amigos del buen sabor, olor y color
,prueben la experiencia cultural de un Pisco Sour Peruano”®’.

Otra imagen que apareci6 de forma frecuente en esta coyuntura fue la imagen de
los productores peruanos que accedieron a las condiciones establecidas por el concurso
como “vendidos”. Algunos ejemplos que ilustraran este caso son los siguientes:

“@IndecopiOficial Deberian dar los nombres d las 18 productoras para
hacerles un Boicot x ser Vende Patria!
El #Pisco es PERUANO CARAJO!”¢!,

“Que les pasa a esas marcas que han aceptado? Mas les interesa estar en
un concurso que defender lo que es suyo? El gobierno deberia quitarle la
denominacion PISCO de por vida a esas marcas que piensan participar con
otro nombre. Qué verguenza!!!”2,

Otro tipo de discurso que se encuentra habitualmente ligado al pisco es el que
presenta a Chile como el principal competidor de Perti. El énfasis de estos tiende a
encontrarse en la importancia de los éxitos peruanos vinculados con el pisco. En estos
casos, la representacion del pais vecino tiende a ser el de un fuerte rival mas que el de un
usurpador. Esto se encontraria alineado con las conclusiones de la investigacion de Karen
Genna, Agustin Espinosa y Dario Paéz (2010) como la de Carolina Ibanez Alcantara
(2013) previamente mencionadas. Dentro de discursos un tipo que se encuentra son
aquellos casos vinculados con el reconocimiento internacional del pisco peruano. Este
tipo de discurso se encuentra frecuentemente cuando se trata del reconocimiento
extranjero de la Denominacién de Origen pisco peruana y en como cuando se trata de este
tema se hace énfasis en que esta es reconocida en mas paises que la Denominacion de
Origen chilena. Asimismo, este discurso aparece de forma recurrente en cuestiones que
pueden parecer triviales. Es comun encontrar que los medios de comunicacion
representen como logros hechos como que en una encuesta realizada en linea por el canal
televisivo History Channel el pisco peruano haya recibido una mayor votacion que el

producido en Chile (Exitosa 2017) como también que celebren el hecho que un cantante

60 Valverde, 2017. Comentario en: Villalobos, Rosa Maria. “Chile consigue que peruanos no puedan usar
nombre "Pisco" en concurso internacional” El Comercio, 25 de mayo. Disponible en:
https://elcomercio.pe/economia/peru/concurso-internacional-reconoce-pisco-chileno-426022 . Consultado
el 25 de mayo de 2017, 6:06 p.m.

6l Sanchez [@Amir Sanz]. Comentario sobre el Concurso de Bruselas [tweet]. Consulta: 25 de mayo de
2017, 10:35 p.m.

62 Sanchez, 2017. Comentario en: Villalobos, Rosa Marfa. “Chile consigue que peruanos no puedan usar
nombre "Pisco" en concurso internacional” El Comercio, 25 de mayo. Disponible en:
https://elcomercio.pe/economia/peru/concurso-internacional-reconoce-pisco-chileno-426022 . Consulta:
25 de mayo de 2017, 6:06 p.m.
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de musica pop ingles comente en una entrevista que prefiere el pisco peruano sobre el

chileno (Peru 21 2017).

Otro tipo de casos que se identifican dentro de estos discursos son los que se
comparan los logros econdémicos entre la industria pisquera peruana con la chilena. Al
respecto, destacan las notas que resaltan como las exportaciones peruanas de pisco han
superado a las chilenas en los ultimos tiempos (La Republica 2018; Agraria 2017). Es
interesante notar que este tipo de notas se caracterizan por ser poco criticas, en tanto
usualmente tienden a omitir cuestiones como el hecho que en términos generales la
produccion chilena continia siendo mayor a la peruana o que el crecimiento de la

industria pisquera peruana se ha desacelerado en los tltimos afios.

La controversia en torno a la Denominacion de Origen pisco entre Peru y Chile ha
tenido un gran impacto para esta bebida. En primer lugar, esta impuls6 que se realice una
reglamentacion mas rigurosa de esta bebida, tanto en cuestiones de produccion, envasado
como regulacion. Esta reglamentacion significo, de cierta manera, que el pisco como
producto se modifique para poder cumplir con esta. En segundo lugar, gracias a la
controversia el pisco peruano ha recibido mayor atencion, tanto por los medios de
comunicacidon como por entidades estatales. En tercer lugar, esta contribuyd a la
transformacion de la imagen de esta bebida. Por un lado, el pisco peruano se convirtié en
un producto que representa para muchos peruanos la tensiones entre Pert y Chile. Por
otro lado, esta controversia ayudo a que esta bebida deje de ser percibida como un
producto ligado especificamente a una region del Perq; la defensa del pisco peruano ya
no era vista como algo que solo les competia a las personas vinculadas con la industria o

con los habitantes del departamento de Ica, sino que se volvid de interés nacional.

No obstante, esto no significé que el consumo de pisco aumentara ni que la
industria pisquera creciera. Muchos podian hablar u opinar respecto a la disputa entre
Pert1 y Chile sobre el pisco, pero esto no significaba que estas personas consumieran este
producto de forma habitual, que lo asocien con la idea de nacién o que se sientan
orgullosos de la bebida. En el siguiente capitulo se analizara el proceso del
posicionamiento del pisco en el mercado y como este afectd en la percepcion que se tenia

de esta bebida.
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Capitulo 3 : Posicionamiento del pisco peruano en el mercado y la consolidacién de

este como bebida bandera

El 29 de mayo del 2017, PromPeru, por medio de Marca Peru, lanzé una publicidad de
pisco. Mientras el video muestra diversos paisajes, que van de playas, cordilleras hasta
viiedos, y a diferentes personas desempefando diversas labores vinculadas con la

industria del pisco, una voz en off narra:

“Querido mundo,

Yo vengo de estos valles maravillosos enclavados entre el Pacifico y la
cordillera de los andes. Tengo el cardcter de una tierra unica, cuidada por
todos los peruanos desde siempre. Llevo conmigo esa sabiduria que no se
ensefa, pero si se aprende. Dia a dia, noche a noche. Llevo conmigo la
obsesion por la perfeccion, esa que sabe que el secreto esta siempre en los
detalles. Llevo la alegria de mi gente grabada en el alma como una sonrisa.
Es este el sol que me despierta y al que cada dia le abrimos la puerta. Mi
receta no es secreta, pero si inigualable. Tiene un poco de €l, de ella, de
ellos, de todos. Soy el verdadero pisco, ese que todos los peruanos hoy te
dedicamos.” (Marca Perta 2017)

Este video es de gran utilidad para entender la imagen que actualmente se busca proyectar
del pisco peruano. Se lo presenta como un producto en el cual diversas personas de
diferentes clases sociales, regiones y culturas no solo participan en su elaboracion, pero
también disfrutan de su consumo. Se hace un énfasis en la calidad del producto, que va
desde la cosecha de las uvas, la destilacion, el embotellado hasta que es servido en una
copa. La publicidad sugiere que este producto tiene algo de fodos los peruanos y que esta
dirigida no solo al Peru, pero también al mundo. Este video es un gran ejemplo que
muestra como en la actualidad la necesidad de posicionar un producto en el mercado se
puede encontrar estrechamente ligada a la construccion de un discurso de identidad

nacional.

Para entender la relacion que existe entre el pisco peruano y los discursos de identidad
nacional es necesario tener en consideracion la evolucion de la industria pisquera, los
cambios en los patrones de consumo de los peruanos y la transformacion de la imagen
del Perti, tanto en dentro del pais como en el extranjero. Son discursos donde se refuerza
una imagen de nacion como también una del perfil del consumidor. En este capitulo se

analizard el vinculo que existe entre el posicionamiento del pisco en los mercados
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nacionales e internacionales con discursos de nacion donde se busca presentar al Pert

como un pais moderno, diverso y con gran potencial econémico.

3.1. La “peruanidad” como bien de consumo a inicios del siglo XXI

Antes de proceder a analizar el posicionamiento del pisco peruano dentro del mercado
como también su consolidacion como bebida bandera es necesario explicar algunos
procesos claves que lo influenciaron y facilitaron. En este apartado se desarrollard la
importancia que tuvieron los discursos de identidad basados en el consumo como también
el crecimiento de la popularidad de la gastronomia peruana, ambos dentro del contexto

de la insercion del Peru al régimen neoliberal.

Las politicas neoliberales econémicas se implementaron en el Pert durante los primeros
afos del gobierno de Alberto Fujimori y luego continuarian en los gobiernos de Valentin
Paniagua (2000-2001), Alejandro Toledo (2001-2006), Alan Garcia (2006-2011), Ollanta
Humala (2011-2016) y Pedro Pablo Kuczynski (2016-2018) con pocas modificaciones.
En términos generales, los objetivos principales de estas politicas eran reducir el rol del
Estado en la economia y fomentar la insercion del Peru en el mercado internacional.
Algunos de los mecanismos utilizados para alcanzar esto fueron la transformacion del
aparato fiscal, tanto por medio de la disminucién del gasto estatal sino también por medio
de la mejora de la recaudacion de impuestos; la reduccion de los obstaculos para las
importaciones como para las exportaciones; el pago de la deuda externa; la privatizacion
de empresas estatales; minimizar el rol del Estado en el mercado financiero; entre otras

(Contreras y Cueto 2013: 385-420).

El proceso de la neo liberalizacion de la economia peruana podriamos dividirla en cinco
etapas. La primera etapa- que va desde la llegada de Fujimori a la presidencia hasta el
autogolpe de 1992- se veria marcada la intensa implementacion de las reformas
neoliberales como también por el efecto inmediato que estas tuvieron en la economia
peruana. A los pocos meses del inicio de la implementacion de las medidas se alcanzo
una inflacion record de 7,650% mientras que el PBI se mantuvo estancado durante este

periodo®. La segunda etapa- de 1993 hasta 1997- serfa un periodo donde las reformas ya

% Anexo 1, Anexo 2
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se encontraban consolidadas como también un modelo econdémico basado en la
exportacion de materias primas como la prestacion de servicios; esto, sumado a un
contexto financiero y comercial internacional favorable, significo un importante
crecimiento en términos macroecondmicos. La tercera etapa- de 1998 a 2000- se
caracterizaria por una contraccion en la economia, esta vez causada por la crisis
econdmica asidtica de finales de la década de 1990, la crisis politica interna y los
escandalos de corrupcion que rodearon los ultimos afios del gobierno de Fujimori. Este
periodo evidenciaria la dependencia de este modelo a factores como la inversion
extranjera como la debilidad de la politica fiscal. La cuarta etapa- de 2001 a 2008- se
observaria un crecimiento en términos macroeconémicos sin precedentes, con PBI que
aumentaba anualmente con altos porcentajes, una inflacion que se mantuvo baja, y la
supuesta reduccion de la poblacion que se encontraba en situacion de pobreza®*. Esto en
gran medida se alcanzo gracias al alto precio internacional de los minerales como del
enfoque que Alejandro Toledo y Alan Garcia hacia el comercio exterior (Gonzales de
Olarte 2007). La tltima etapa, que iniciaria a finales del 2008, se encontraria marcada por
una desaceleracion en el crecimiento econdmico, vinculado por la crisis econdémica

internacional como por una caida en el precio de los metales.

Algunas consecuencias de este proceso son de particular interés para comprender el caso
del posicionamiento del pisco en el mercado. Una de ellas es el aumento del potencial de
los mercados nacionales. A partir de este periodo la capacidad de gasto de muchos
peruanos aumento, especialmente cuando se compara con la situacion que existia hacia
finales de la década de los 1980. Rolando Arellano y David Burgos sefalan en su estudio
sobre como se observa una mayor capacidad de gasto aun entre los pobladores de Lima
que se encuentran en los sectores populares como también es cada vez mas comun
observar algunos patrones de consumo “modernos” como el uso cada vez mayor de
tarjetas de crédito, hacer las compras en centros comerciales y supermercados como la

posesion de productos como televisores, refrigeradores y teléfonos (2010:129-174).

Otra consecuencia a tener en consideracion es el impacto de las reformas neoliberales y
del proceso de globalizacion en el proceso de construccion de identidades colectivas. De
acuerdo con Néstor Garcia Canclini, la globalizacion implica menores restricciones y una

mayor circulacion de personas, capital e ideas lo cual lleva a un mayor contacto cotidiano

% Anexo 3
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con multiples culturas, de forma tal que los discursos tradicionales de identidad nacional
pierden vigor (2001: 89-91). De acuerdo con este autor, en las ultimas décadas hubo una
transicion de identidades nacionales modernas- vinculadas estrechamente con la idea de
un territorio y una lengua-a identidades nacionales ‘“postmodernas”. Estas se
caracterizarian tanto por el hecho que traspasan territorios como por su caracter
multilinguistico, asi como por el creciente peso que la légica de mercado tiene en su

formacion (2001: 28-29).

Teniendo en consideracidon estas consecuencias resulta mas sencillo comprender el
surgimiento de los discursos “marca pais”. Este término fue acuiado por Simon Anholt a
medidos de la década de 1990 para designar a aquellas estrategias de marketing aplicadas
en la promocién de paises cuyos objetivos son motivar el turismo, atraer la inversion y el
talento extranjero. De acuerdo con Melissa Aronczyk, es necesario analizarlas no solo
como estrategias comunicativas y de marketing sino ademas como iniciativas practicas
como discursos identitarios que son cuidadosamente creados en conjunto por diversas
entidades estatales con el apoyo de consultores con experiencia en publicidad y
marketing. La autora encuentra que para la mayoria de consultores que trabajan en las
campafias “marca pais” consideran a este una herramienta retorica y funcional equivalente

a los discursos de identidad nacional (2008: 41-50).

En el caso peruano, se puede rastrear los origenes de lo que eventualmente se convertiria
Marca Peru a mediados de la década de 1990 con la creacion de la oficina de PromPert
dentro del Viceministerio de Turismo del Ministerio de Industria, Turismo, Integracion y
Negociaciones Comerciales Internacionales®®. De acuerdo con Diana Guerra- quien
trabajo en la seccidon de Promocion Académica y Cultural de dicha institucion entre 1997
a 2001- esta institucion en sus primeros afios buscaba revertir la imagen negativa que
tenia el Peru en el extranjero vinculada con la crisis econdmica y al extranjero con el fin
de atraer el turismo, la inversion extranjera y mejorar las exportaciones. Segin Guerra,
PromPert se caracterizaba por trabajar de forma sumamente eficiente y por contar con
ciertas facilidades en cuestiones de recursos econdémicos como también para coordinar
con altos mandos del gobierno como con el mismo presidente y los ministros; esto

reflejaria la importancia que tenia dentro de la agenda del gobierno de Fujimori cambiar

5 PromPer( pasa a pertenecer en el 2002 al recientemente creado Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo.
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la percepcion del Perti en el extranjero. Senala, ademas, que durante ese periodo la cultura

era considerada como un elemento clave para cambiar la imagen del Per®.

En este punto, es necesario analizar la evolucion de
Figura 9. Logo campaiia “Peru, pais de los
Inkas” (2002-2006). las campafias marca pais como de los discursos que
estas presentaban. La primera campafia de
PromPert fue titulada “Peru, pais de los Inkas” y
tenia como fin promover el potencial turistico del

complejo arqueoldgico de Machu Picchu y del

. rtamen . E ria reemplaz
Fuente : http://www.staffcreativa.pe/blog/marca- dep artamento de Cusco sta seria reempla ada

peru-y-su-efecto-en-la-publicidad/. Consulta: 3 de
marzo de 2018

por la campana “Despierta tus sentidos” de 2006 y
luego por la campana “Pert: donde vive la
leyenda”, las cuales buscaban promover el turismo a nivel nacional (Santa Maria 2014;
Pipoli 2012). Un punto en comun entre todas estas campaias turisticas es que promueven
la imagen del Pert como un pais exotico con tradiciones ancestrales, una cultura milenaria
y una amplia biodiversidad. Esto, por ejemplo, se puede observar en el logo utilizado en
la primera campafia mencionada, en la cual se hace referencia a la biodiversidad por
medio del pajaro que vuela sobre el logo mientras que se hace referencia a la historia tanto
por medio del slogan “pais de los Inkas” como por la referencia a las lineas de Nazca al
costado. De forma similar, esto puede observarse en un video promocional publicado en
la cuenta de YouTube de la Universidad San Ignacio de Loyola en abril del 2011 que
busca promover la imagen del como un lugar exotico al mostrar imagenes de
comunidades y tradiciones indigenas como de paisajes naturales de la costa, sierra y selva

(USIL International 2011).

En el 2011 fue el lanzamiento de la nueva campafia de Marca Pert donde se mostré el
nuevo logo y un video de 15 minutos que seria el principal medio de la campafia. Esta
campafia difiere de las anteriores realizadas en tanto buscaba no solo promover el turismo
sino ademas las inversiones extranjeras como las exportaciones peruanas. En la pagina
web de dicha marca, esta es descrita de la siguiente forma:

“La Marca Pert1 es una herramienta que busca impulsar el turismo y las

exportaciones. Para atraer inversiones, transmite con eficacia la propuesta
de valor de nuestro pais”. (Marca Pert s/f'b).

% Entrevista a Diana Guerra, 17 de abril de 2017
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La nueva campana también se distinguiria de las anteriores en su forma de representar al
Pert. En vez de representarlo como un lugar exdtico, la campafia apostd por un mensaje
del Pert como un pais moderno, diverso, dindmico  Figura 10. Logo campaiia “Marca Perii”
. . ) (201 1-actualidad).

y con alto potencial econémico, cultural y turistico.

De acuerdo con el aquel entonces ministro de

Comercio Exterior y Turismo, Eduardo Ferreyros, el

nuevo logo “hace alusiéon no solo a las Lineas de

Nasca. El espiral que la forma también lo vemos en

Caral yesun simbolo universal de continuidad. Al Fuentehttp://archivo.elcomercio.pe/economia/p

eru/marca-peru-descubra-que-como-nos-
beneficiara-ante-mundo-noticia-725390.
Consulta: 3 de marzo de 2018

centro hay una arroba que es simbolo de modernidad

y que en un trazo continuo forma la palabra Pert”
(E1 Comercio 2011). Otra forma de reflejar dinamismo fue por medio de la eleccion de
portavoces- conocidos como ‘“embajadores” de la Marca Peru- entre los cuales se
encontraban chefs como Rafael Osterling, Christian Bravo y Javier Wong; musicos como
Dina Paucar y Juan Diego Flores; actores como Carlos Alcantara, Gonzalo Torres y
Magaly Solier y deportistas como Sofia Mulanovich, Natalia Malaga y la seleccion

juvenil de voleibol femenino (Marca Peru s/fa).

Otro punto en el que esta campafia difiere de las anteriores es que esta seria la primera
que estaria dirigida a un publico nacional. A partir de esta fecha, Marca Perua se convierte
en una propuesta de identidad nacional, en la cual se busca que los peruanos se sientan
orgullosos e identificados con un discurso donde se presenta al Pert como un pais
moderno y diverso, tanto en cuestiones culturales como geograficas. Amanda Miguel
Sanchez Jauregui en su estudio destaca como una cantidad considerable de las campaiias
de Marca Pert se encuentran dirigidas a un publico nacional, ya que “primero se deben
enfocar a los peruanos para posteriormente mostrar estos valores positivos y nuestra
multiculturalidad al exterior” (2017: 51). Este nuevo discurso se puede observar
claramente en el video que acompafio el lanzamiento de la nueva marca pais en mayo del
2011. En este, un grupo de embajadores llegan al pueblo de Peru en Nebraska, Estados
Unidos, con el fin de mostrarles a los pobladores de dicho pueblo lo que significa ser
peruano: disfrutar la comida y la misica peruana, practicar deportes (en este caso el surf)
y participar en festividades tradicionales. En otras palabras, el video transmite el mensaje
que la peruanidad puede entenderse como una experiencia la cual se puede experimentar

por medio del consumo y goce de lo que se considera “peruano” (Marca Pert 2011). De
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esta manera, Marca Pert presenta un discurso de peruanidad que no se ve restringida en
teoria por diferencias étnicas, geograficas, culturales o socioecondmicas mientras que al
mismo tiempo funciona como un bien de consumo. De acuerdo con Nadia Kaneva, el
mensaje principal de aquella campafia es que “ser capaces de consumir es la expresion
mas importante de su cultura” y el éxito de esta campafia podia estar relacionado con una
aspiracion por parte de los peruanos de ser identificados como consumidores globales

(Castro 2016).

Marca Pert ha logrado una notable la aceptacion desde su lanzamiento en el 2011. De
acuerdo con un estudio de Ipsos Apoyo elaborado en enero del 2012¢7, dicha marca era
reconocida por el 66% de peruanos y por el 77% de limefos; porcentaje mucho mayor al
promedio latinoamericano del 39%. Asimismo, este estudio sefiala que un 19% de la
poblacion a nivel nacional consideraba como totalmente importante contar con la Marca
Pert, un 42% la consideraba como muy importante y un 32% como importante. Segtn la
encuesta, la poblacion peruana considera que la Marca Pert es importante principalmente
debido a que esta estimularia el turismo (62%), promoveria la identidad (52%) y la
inversion (52%) (Ipsos Apoyo 2012). En mayo del 2015, la entonces ministra de
Comercio Exterior y Turismo, Magali Silva, destaco algunos logros alcanzados para ese
entonces por dicha marca como llegar a 2, 491 millones de personas a nivel global, que
Peru se posicione en el tercer puesto en el ranking de paises latinoamericanos con mejor
reputacion entre paises industrializados elaborado por Country RepTrak (Mujica

Maguiiia 2015).

El altimo proceso a tener en consideracion, vinculado con los anteriores, fue el fenomeno
del boom de la gastronomia peruana y como ha ido evolucionando a lo largo de las tltimas
décadas. Entre los principales logros alcanzados solo en el afio 2017 se encuentran: el
nombramiento de Peri como mejor destino culinario del mundo por sexto afio
consecutivo en la ceremonia de los World Travel Awards (Forbes 2017) y la presencia de
los restaurantes peruanos Maido (1er puesto), Central (2do puesto), Astrid y Gaston (7Tmo
puesto), Osso Carniceria y Salumeria (12vo puesto), La Mar (15vo), Isolina (21er
puesto), Rafael (24to puesto), Malabar (30vo puesto), Fiesta (46to puesto), Amaz (47to
puesto) en la lista Latin America's 50 Best Restaurants- elaborada por la plataforma

gourmet William Reed Business Media y patrocinada por S. Pellegrino & Acqua Panna.

7 En el estudio participaron 1218 personas en las ciudades de ciudades de Arequipa, Chiclayo, Cusco,
Huancayo, Ica, Iquitos, Lima, Piura y Trujillo entre los meses de diciembre del 2011 y enero del 2012.
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De forma similar, la décima edicion de la feria gastronémica Mistura- que tuvo lugar en
el distrito limefio del Rimac entre el 27 de octubre al 5 de noviembre de dicho afio-
alcanzo6 un total de 302 139 visitantes (Mistura, 2017), consoliddndose de esta manera
como uno de los principales eventos gastronémicos tanto a nivel nacional como
sudamericano. En un estudio realizado por Ipsos Apoyo en 2017, la mayoria de
participantes (el 47%) sefial6 a la gastronomia como un motivo de orgullo nacional,
seguida por la biodiversidad con 46%, la historia con 45%, la cultura con 43%, los
paisajes naturales con 36%, Machu Picchu con 35%, la musica con 22%, el modo de ser
de la gente con 21%, los restos arqueologicos con 17%, el voley con 15%, la calidad de

vida con 14% y finalmente el futbol con 9% (Ferraro Vidal 2017).

El panorama actual dista bastante del que existia hace tan solo algunas décadas. De
acuerdo con Mirko Lauer y Vera Lauer, el panorama gastrondémico peruano hasta la
década de 1980 se caracterizaba una limitada oferta de restaurantes, que, en su mayoria
de corte europeo, y por un publico que no se encontraba acostumbrado a la innovacién
culinaria. De acuerdo con los autores, algunos cambios claves comenzarian a tener lugar
durante la década de los ochenta, gracias al desarrollo del periodismo gastrondmico,
propuestas culinarias innovadoras y la influencia extranjera. Los cambios se acelerarian
en la siguiente década, segun ellos, debido a las diversas consecuencias que tuvieron las
reformas neoliberales en nuestro pais. En primer lugar, se observa un aumento de turistas
extranjeros a partir de la década de 1990 y, con ellos, aumenta la demanda crear “un menu
que sea a la vez amplio, exportable, compatible con lo internacional y reconocible como
peruano”. Es dentro de este contexto, la cocina novoandina- caracterizada por su uso de
insumos locales, la implementacion de técnicas hoteleras y el énfasis en el caracter andino
de la cocina- logra alcanzar gran popularidad tanto entre sectores extranjeros como
locales. En segundo lugar, se observa que la demanda por una mayor variedad de opciones
gastrondmicas aumenta durante este periodo dentro de los diversos estratos sociales,
vinculado a la mayor capacidad de gasto de la poblacion peruana respecto a periodos
previos. Finalmente, los autores destacan la importancia en las mejoras vinculadas a la
formacion culinaria- en tanto muchos chefs jovenes tuvieron mayores oportunidades de
formarse en las principales escuelas gastronomicas del extranjero- como al desarrollo de

una critica gastrondmica local (Lauer y Lauer 2006: 35-54).

A partir de mediados de los noventa puede observarse que diversas entidades estatales

comienzan a cumplir un rol activo en la promocion y desarrollo de la gastronomia

67



peruana. Diana Guerra sefiala que PromPert foment6 la participacion de chefs locales en
ferias gastrondmicas internacionales, promovid investigaciones sobre el tema como
también la publicitaban por medio de cocteles o degustaciones en las diversas actividades
de promocion, ya sean de inversion o turismo, que realizaba dicha entidad. Sostiene que
en la década de 1990 ya era preocupacion estatal trabajar desde la cadena de produccion
gastrondmica con el fin de que fortalecer la sostenibilidad de la incipiente industria
gastrondmica local. Para lograr este objetivo, se pretendié mejorar la formacion culinaria,
las condiciones de saneamiento como también facilitar el acceso a nuevos mercados en

el extranjero.%®

La década de los 1990 resultaria clave para reconstruir la imagen de la gastronomia
peruana. Segun Lauer y Lauer, la cocina peruana durante este periodo busca
caracterizarse como una cocina exotica (que la vuelve atractiva para un publico
extranjero), de alta calidad que puede rivalizar a las cocinas mas populares a nivel
mundial, diversa y con estrechos vinculos con la historia del Pert (2006: 50-51). De forma
similar, Diana Guerra destaca como la gastronomia era percibida por PromPert como un
elemento articulador del discurso de identidad nacional que dicha entidad buscaba
promover, en tanto se consideraba que esta no solo reflejaba la diversidad cultural del

Peru sino que ademas se caracterizaba por su creatividad, flexibilidad e innovacion.®’

No obstante, para finales de la década de 1990 la gastronomia peruana todavia no tenia el
nivel de prestigio que tiene en la actualidad; en ese periodo todavia resultaba dificil
comparar su prestigio con el que tenia la cocina francesa a nivel nacional. Asimismo, los
sectores medios y altos urbanos peruanos seguian prefiriendo propuestas culinarias
extranjeras en este periodo. Para entender la popularidad el prestigio que la cocina
peruana obtiene entre 1990 y 2010 a nivel nacional como internacional es importante
tener en consideracion el complejo rol que cumplieron los chefs y empresarios peruanos.
Dentro de estos, destaca la figura de Gaston Acurio, quien a partir de mediados de la
década del 2000 se convertiria en el rostro principal del llamado boom gastronomico
peruano. El 'y su esposa Astrid Gutsche, tras finalizar su formacién culinaria en Europa,

fundan el restaurante Astrid y Gaston en 1994 y, como la mayoria de restaurantes limefios

%8 Entrevista a Diana Guerra, 17 de abril de 2017
% Entrevista a Diana Guerra, 17 de abril de 2017
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dirigidos a clases medias y altas, su ment se defini6 inicialmente por su influencia

europea. En una nota realizada en el 2014, Acurio sefiala:
“Eran otros tiempos, y es que en Lima, como en todo el mundo, la estética
culinaria estaba dominada por Francia. Los cocineros éramos entrenados
bajo los cénones de la cocina francesa, y nuestra mision consistia en
retornar a nuestros paises para repetir aquello que se nos habia ensefiado.
Porque, ademas, eso era lo que el publico con cierto poder adquisitivo
buscaba como patron de belleza. Un restaurante francés hecho por

cocineros peruanos en el Pert era nuestra mision de aquellos tiempos.”
(RPP 2014)

De forma paulatina, la propuesta culinaria de dicho restaurante comenzaria a incluir platos
peruanos reinterpretados por el chef hasta el punto que terminarian por dominar el mena
de este tras algunos afios. Esta propuesta alcanzaria un gran reconocimiento dentro y fuera
del Pert, hasta el punto que para inicios de la década del 2000 Acurio ya era uno de los
chefs peruanos con mayor fama. En el 2002, tras una serie de viajes dentro del territorio
peruano, publicaria su primer libro, titulado Peru una Aventura Culinaria. Poco tiempo
después, Acurio asumiria la conduccion del programa televisivo Aventura Culinaria,
transmitido en el recientemente creado canal de cable peruano Plus Tv'’; este se
convertiria en uno de los programas mas populares de dicho canal y su transmision
continua hasta la actualidad. Acurio incursionaria durante este periodo en una serie de
empresas gastrondmicas que tuvieron gran éxito como el bistro y pasteleria peruana Tanta
(Lima, 2003), la cevicheria La Mar (Lima, 2005), la cocina regional Chicha (Cusco,
2009), la anticucheria y parrilla peruana Panchita (Lima, 2009), el chifa Madam Tusan
(Lima, 2011), la cocina italo-peruana Los Bachiche (Lima, 2012) y la hamburgueseria

peruana Papachos (Lima, 2012)"!.

Todas estas actividades generarian un gran éxito y reconocimiento para Gaston Acurio.
En el 2018, muchos de sus restaurantes son importantes franquicias con una fuerte
presencia en el extranjero: Tanta cuenta con sucursales en Chicago, Santiago de Chile y
Buenos Aires %; La Mar en Bogota, Santiago de Chile, Buenos Aires, Sao Paulo, Miami

y San Francisco”; Chicha con uno en Arequipa’®; Papachos con uno en Cusco’ y

70 En el 2017 se cambi6 de nombre al canal a Movistar Plus.

" Recuperado de: http://www.cocineando.com/03-gastronomia/Chefs-REstaurantes/Gaston-Acurio-chef-
resturantes.html . Consulta: 4 de marzo del 2018

72 Recuperado de: http://tantaperu.com/ . Consulta: 15 de marzo de 2018

73 Recuperado de: http://www.lamarcebicheria.com/es/Lima . Consulta: 15 de marzo de 2018

74 Recuperado de: http://www.chicha.com.pe/ . Consulta: 15 de marzo de 2018

75 Recuperado de : https://papachos.com/locales/ . Consulta: 15 de marzo de 2018
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Madam Tusan en Bogota y Santiago de Chile’®. En el 2005 fue nombrado Embajador de
Buena Voluntad por la Unicef'y “Empresario del Afio” por la revista América Economia;
en el 2012 fue considerado como uno de los chefs mas influyentes del mundo y en el 2014
fue reconocido el premio a Eleccion de los Chefs 2014 en el marco de la ceremonia de

‘Los Mejores 50 Restaurantes de Latinoamérica.

No obstante, quizds uno de sus mayores logros- como el de muchos chefs peruanos
durante este periodo- fue el de crear una propuesta gastrondomica que fuera atractiva para
las clases medias y altas peruanas urbanas. Platos tipicos peruanos que décadas atras
habian sido considerados como de caracter popular, como el ceviche o el anticucho, se
terminaron convirtiendo como el atractivo principal de restaurantes de moda entre estos
sectores como La Mar y Panchita, respectivamente. Asimismo, su programa Aventura
Culinaria no se limitaba en la elaboracidon de recetas, sino que también incluia un
segmento donde se visitaban diversos restaurantes en busqueda de la mejor experiencia
gastronomica. De cierta manera, este programa se convirtid6 en una guia para muchos
aficionados gastronémicos pertenecientes a la clase media y alta limefia que presentaba
una amplia oferta que iba desde la cocina de autor hasta la experiencia de comer en un

mercado de un barrio popular.

Chefs como Gaston Acurio no fueron los unicos actores que cumplieron un importante
rol en este proceso conocido como el boom gastronémico peruano. Entidades estatales
como PromPeru continuaron con el trabajo que ya habian comenzado a realizar la década
pasada y fomentaron la participacion de chefs peruanos en diversas ferias y actividades
en el extranjero. Una de las nuevas iniciativas estatales que surgen durante este periodo
fue la estrategia de los “Productos Bandera” dentro del Plan Nacional Exportador 2003-
2013, que fue impulsado por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo en el afio
2005. El objetivo de esta iniciativa fue promover las exportaciones de los productos
seleccionados por medio de actividades guiadas por el Comité de Productos Bandera
(Coproba); este estaria compuesto por integrado por representantes del Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo, Ministerio de Relaciones Exteriores, los Gobiernos
Regionales, Ministerio de Agricultura, PROMPERU, INDECOPI, PROMPYME, AGAP,
SNI, CCL, ADEX, COMEX PERU. Asimismo, contaria con un financiamiento del BID
y el Banco Mundial. de 600 000 USD. Los productos seleccionados en el 2005 como

76 Recuperado de: http://madamtusan.pe/2015/09/28/locales-peru/ . Consulta: 15 de marzo de 2018
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“productos bandera” fueron la ceramica de Chulucanas, gastronomia, pisco, maca,

algodon, licuma y camélidos (El Comercio 2015).

Otro factor importante a tener en consideracion es el aumento en la oferta de carreras
técnicas y universitarias vinculadas al sector gastrondmico y turistico. Para el afio 2015,
ya existian 80 escuelas o institutos de cocina y 5 universidades y se estimaba un
aproximado de 15 000 alumnos que seguian este tipo de carreras (El Peruano. 2016). Esto,
por un lado, refleja un crecimiento en la demanda de estas carreras como, ademas, un
cambio en la percepcion que los peruanos tienen del trabajo vinculado con la cocina. En
un lapso muy corto de tiempo, la profesion del chef pasd de ser considerada como un
trabajo poco remunerado y valorado socialmente a una profesion que se caracterizaba por
su caracter emprendedor y su creatividad. Por otro lugar, los principales institutos y
facultades creados durante este periodo cumplirian un rol en la difusién e investigacion
acerca de la gastronomia peruana. Por citar un ejemplo, la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia ha publicado desde el afio 2000 mas de 70 libros
sobre gastronomia y cocteleria peruana, los cuales abordan el tema de una variedad de

angulos como el de los recetarios, andlisis historicos, analisis de mercado, entre otros’’.

Otra entidad importante a tener en consideracion es la Sociedad Peruana de Gastronomia-
mejor conocida como APEGA- fundada el 2007. El objetivo principal de esta es la
promocion de la gastronomia peruana y para lograrlo trabajan en conjunto con las cadenas
de productores, los gremios empresariales y las entidades publicas. Esta asociacion
realiza una serie de publicaciones e investigaciones en torno a la gastronomia peruana
como participa en diversos proyectos como [nnovate Peru, que busca promover la
innovacion tecnologica en el sector gastrondmico; Cadenas agroalimentarias
gastrondomicas inclusivas, que busca desarrollar un sistema de informacion y
comercializacion de los productos de pequeios agricultores; y Mistura, una feria
gastrondmica que se realiza anualmente en Lima desde el afio 2008. Este tltimo evento
se convertiria rapidamente en la principal feria gastronomica de nuestro pais, tanto gracias

al trabajo organizativo de esta asociacidon como el apoyo de grupos empresariales,

77 Recuperado de: http://libros.fcetp.usmp.edu.pe/libros-de-turismo/ . Consulta: 4 de marzo de 2018
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diversas entidades municipales y estatales’®. A continuacion, se muestra un cuadro que

muestra el crecimiento de este evento a lo largo de los afos.

En este punto, es importante resaltar el rol que cumplieron los medios de

Tabla 3. Dias, sedes y asistencia a la feria gastronomica Mistura (2008-2017)

26de
octubre al 5
26al28de (24al27de |7al12de ([9al18de |7all6de |6all1l5de [Salldde |4all3de ([2alllde |de
Dias septiembre [septiembre [septiembre [septiembre [septiembre |setiembre |septiembre |septiembre |septiembre |noviembre
Parque de [Parque de [Parque de
la la la Costa Costa Costa Costa
cuartel San [Exposicion, [Exposicion, [Exposicion, [Campo Verde, Verde, Verde, Verde, Club
Martinde [Centrode |Centrode |Centrode |Marte, Magdalena |Magdalena |Magdalena |Magdalena |Révolver,
Lugar Miraflores [Lima Lima Lima Jesus Maria |del Mar del Mar del Mar del Mar Rimac
Asistencia (1)|30 000 150 000 200 000 400 000 506 000 387000 420 000 384,553 392,247 302,139

Fuente: APEGA; Diario El Comercio

(1) Asistencia es un aproximado. Algunos anios solo consideran cantidad de tickets vendidos mientras que otros consideran
ademas a los invitados.

comunicacion en la difusion de la gastronomia peruana como en la construccion de la
imagen que se tiene de ella. Un estudio que refleja esto es el realizado por Sandra Adriana
Vargas Gutiérrez (2014) sobre la cobertura mediatica del diario El Comercio a la feria
gastronomica Mistura entre los afios 2008 al 2013. En este, la autora destaca como este
medio enfatiza el caracter tradicional de la gastronomia peruana, el emprendedurismo de
algunos participantes de dicha feria como las historias de €éxito particulares y como se
presenta a esta feria como un espacio donde las personas de diversos grupos

socioeconomicos, raciales y culturales pueden disfrutar la comida peruana.

En diversos sentidos, puede considerarse que el boom gastrondmico experimentado en
nuestro pais ha generado multiples efectos positivos. Por ejemplo, un estudio realizado
por APEGA estimaba en el 2009 que esta industria movia un aproximado de 40 000
millones de soles, lo que equivaldria al 11.2% del PBI de ese entonces. Asimismo, se
estimaba que este rubro beneficiaba directa e indirectamente hasta a 5.5 millones de
personas que trabajaban en los rubros de servicios, agricultura, transporte, ganaderia,
pesqueria hasta la produccion de alimentos, de menaje, madera, utensilios, manteles y
acero en el 2015 (El Peruano 2016). El éxito de la gastronomia parece estar estrechamente
vinculado también con un aumento en la identificaciéon con el Per1 y un motivo de orgullo

nacional. Agustin Espinosa y Alicia Calderon-Prada en su estudio realizado entre jovenes

8 Recuperado de: http://www.apega.pe/ . Consulta: 20 de enero de 2018
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limefios de clase media” encuentran que hay una correlacion entre la valoracion de la
cultura culinaria peruana con una mayor identificacion nacional como también una mejor

autoestima colectiva nacional (2009: 26).

Sin embargo, es necesario seialar que varias personas han cuestionado diversos aspectos
de este boom gastronémico, particularmente su supuesto caracter democratizador.
Ejemplos cotidianos de esto pueden observarse en las constantes quejas de algunas
personas sobre el alto gasto que implica ir a la feria gastronomica de Mistura,
considerando los gastos en transporte, entrada y los precios de los alimentos que se
venden adentro. Existen estudios de caso que muestran como este proceso termina
afectando de forma negativa a sectores populares. Natalia Consiglieri sefiala, por ejemplo,
como la aparicion de diversos restaurantes dirigidos a clase media y alta en el barrio de
Santa Cruz, ubicado en el distrito limefio de Miraflores, ha tenido un efecto gentrificador
entre los habitantes de esa zona, muchos viéndose obligados a mudarse a otras zonas mas
baratas (2017). Emma McDonell, en su estudio sobre la quinua punefia, destaca el hecho
que, debido a la popularidad de este producto en el extranjero, este se volvio mucho mas
caro y, por ende, muchas personas de sectores populares tuvieron que retirarlo de sus
dietas. La idea del “relato de descubrimiento”- que consiste en que en los discursos
muchas veces se olvida los origenes populares de un producto a favor de la figura del
descubridor y el empresario, usualmente vinculado con la cultura occidental, que la
introduce a un nuevo publico- atraviesa su analisis sobre el caso de la quinua (McDonell
2017) y resultaria interesante aplicar esta nocion para la gastronomia peruana en general.
Finalmente, ;hasta qué punto la cocina peruana es para todos los peruanos? Cuando
hablamos de ella usualmente hacemos referencia a Gaston Acurio y a las diversas
franquicias que cred durante las tltimas décadas o de los restaurantes de lujo que logran
ser considerados dentro de la lista de los mejores dentro de Latinoamérica. En todo caso,
resulta interesante notar como el discurso democratizador, inclusivo y que busca ser
motivo de orgullo nacional que tiene la gastronomia peruana coexiste con la imagen que
una industria quiere crear de si misma a nivel nacional como internacional, una que se

caracteriza por su prestigio y alta calidad.

" En el estudio participaron 116 personas -52 hombres y 64 mujeres; 83 eran pertenecientes a clase media
tipica, 15 a clase media alta y 19 a clase media baja- cuyas edades se encontraban entre los 18 y los 29 afios
(edad media 22.88 afios). Para la seleccion de participantes se utilizo un procedimiento no probabilistico
de tipo accidental. La recoleccion de informacion tuvo lugar en una universidad privada de Lima entre los
meses de mayo y junio del 2006.
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Las consecuencias de las reformas neoliberales, la creciente importancia del consumo en
la construccion de identidades individuales y colectivas, el surgimiento de las marcas pais
como el boom gastronémico peruano no solo son procesos que suceden a la par que el
posicionamiento del pisco en el mercado, sino que ademds influyen en este en gran
medida. En el siguiente apartado se analizara como el pisco peruano logré encontrar un
espacio propio dentro del mercado nacional e internacional y como esto implico

replantear la imagen de este y su relacion con la identidad peruana.

3.2. Posicionamiento del pisco peruano en el mercado nacional e internacional

Como se ha visto en el capitulo anterior, la controversia en torno a la Denominacion de
Origen Pisco entre Pert y Chile contribuyd en gran medida en la construccion de un
discurso del pisco como un producto vinculado con la identidad peruana. No obstante, es
preciso notar que esta controversia aparentemente tuvo un impacto sumamente reducido
en cuestion de impulsar la industria del pisco dentro del Peru. Durante el periodo de 1995
al 2003, se estima que en nuestro pais se producian menos de medio millon de litros
anuales®. Para hacer una comparacion, el afio 2002 fue un afio en el que la produccion
de pisco chileno fue considerablemente baja en comparacion a los afios anteriores y aun

asi lograron producir mas de 60 millones de litros dicho afio (Banfi Piazza 2010: 4).

De cierta manera, las medidas legales vinculadas a esta controversia elaboradas durante
la década de 1990 no brindaron a la industria pisquera una proteccion para un peligro aun
mayor que Chile: los efectos de las reformas neoliberales. De acuerdo con Luis Abugattas,
la industria de la destilacion y fabricacion de bebidas alcohdlicas fue una de las
principales afectadas por las reformas neoliberales aplicadas en la década de 1990. Estas
ya habian sufrido graves pérdidas dentro de la crisis econdmica de la década de 1980 y la
década siguiente, con la apertura al mercado internacional, estas tuvieron que competir
con importaciones que presentaban precios mucho mas accesibles que en afios anteriores
(Abugattas 2000: 130-131). El autor no hace referencia en este caso a la produccion de
pisco dentro del Peru pero, considerando los niveles de produccion previamente

mencionados durante este periodo, podemos suponer que en el mejor de los casos la

80 Anexo 4
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produccion pisquera simplemente mantuvo la baja productividad que tenia antes de las

reformas neoliberales.®!

De forma similar, el consumo del pisco parece que se encontraba poco extendido dentro
de la poblacion peruana. Como ya se ha mencionado en el primer capitulo, los sectores
populares a partir de mediados del siglo XX comenzaron a favorecer bebidas con precios
mas accesibles, como la cerveza y el ron, mientras que las clases medias y altas tendian a
preferir bebidas producidas en el extranjero, particularmente el vodka y el whisky.
Diversas fuentes parecen sugerir que estos patrones de consumo se mantuvieron hacia
finales de siglo. Carlos Wong, ex gerente de la cadena de supermercados E. Wong, sefiala
que en esta cadena de supermercados entre finales de los afios ochenta hasta mediados de
la década del 2000 las principales ventas de licores estaban compuestas por rones, vodkas
y whiskies, mientras que la venta de piscos solo representaba un pequefio porcentaje®?.
José Antonio Schiaffino sefala en este periodo solo se consumian cocteles de esta bebida
en muy pocos restaurantes y hoteles de la capital peruana. De forma similar, menciona
que todavia existia cierta reticencia al consumo de esta por parte de la poblacion debido

la abundancia de piscos adulterados en el mercado (2006:3).

Tampoco podriamos decir que el pisco era una bebida que sea atractiva para un publico
extranjero. Revisando diversas guias turisticas publicadas entre 1995 al 2001, puede
observarse que el pisco solo obtiene una breve mencion junto con los vinos locales cuando
se describen los principales atractivos turisticos del departamento de Ica o cuando se hace
una resefia de la oferta en bebidas alcoholicas (Del Busto Duthurburu 1995; Rachowiecki
1996; Wust y Coronado 1999; MITINCI y PromPera 2001). Las posibilidades de
exportarlo eran aiin mas limitadas en ese periodo. Como ya se menciond anteriormente,
la reputacion del pisco se encontraba danada debido a las constantes practicas de
adulteracion, pero, ademas, muy pocos productores podian alcanzar la cantidad minima
que piden usualmente las exportadoras de licores como también la demanda en el

extranjero de esta bebida era muy limitada.

Como puede observarse, la industria pisquera peruana se encontraba en una compleja

posicion a finales de la década de los noventa. En estos afios, un grupo de autoridades

81 Ver capitulo 1.
82 Entrevista a Carlos Wong, 28 de marzo de 2017
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como especialistas en el tema buscaron revertir esta situacion y para ello elaboraron un

plan de accion.

El primer paso que se tomo para posicionar el pisco, segun Alfredo San Martin- asesor
ejecutivo del Comité Vitivinicola de la Sociedad Nacional de Industrias desde el afio
2000- fue el analisis del estado de la industria misma. Esto también incluyo estudios de
mercado a nivel nacional e internacional para evaluar las potencialidades del mercado del
pisco en el afio 2000. Una vez que estos arrojaron respuestas positivas, se prosiguio a
analizar las condiciones de productivas, como el clima, el suelo, recursos de agua y la
mano de obra. A partir de la informacidn recolectada se pudo elaborar una estrategia para
posicionar al pisco peruano. Esta basicamente consistia en que se debia promover la
imagen de este como un destilado de alta calidad y que fomentar su consumo entre los

sectores medios y altos, ya sean nacionales o internacionales®’.

Para promover las mejoras de calidad en la produccion del pisco una medida adoptada
fue la capacitacion en materia de produccion de aguardientes. Para ello, entre los afios
1998 al 2002 se enviaron profesionales y a técnicos con el apoyo de la Agencia de
Comercio Exterior de Espaiia (AESI) a Sevilla para que realicen estudios de postgrado
vinculados a esta industria. Asimismo, desde inicios de la década del 2000 se promovio
el desarrollo de congresos en torno a esta bebida en los cuales participaban expertos de
destilados de diversos lugares del mundo, productores locales y entidades estatales para
fomentar la investigacion en torno a esta bebida.®* Otra forma de fomentar la
investigacion en torno al pisco como la promocion de las mejoras de calidad fue la
creacion del Centro de Innovacion Tecnolégica de la Vid (CITEvid)®® en el afio 2000,
dependiente del Ministerio de la Produccion. Este era un centro piloto que brindaba
capacitacion técnica y tecnoldgica a los productores pisqueros. Segiin Edwin Landeo,
enologo que trabajo en esta institucion entre 2000 a 2008, CITEvid también participo en
la elaboracion de prototipos accesibles para los productores que faciliten las mejoras en
los procesos de produccion de dicha bebida. Un ejemplo de esto fue el disefio del tanque
de polietileno blanco en conjunto con Rotoplast para el reposo de esta bebida que era facil

de trasportar como también de limpiar, especialmente en comparacion con los envases

83 Entrevista a Alfredo San Martin, 17 de abril de 2017
84 Entrevista a Alfredo San Martin, 17 de abril de 2017
85 Actualmente se conoce como CITE agroindustrial.
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tradicionales de ceramica; este fue rapidamente adoptado por diversos productores

peruanos de pisco®®.

El interés por elevar los estandares de calidad del pisco se plasmo en las actualizaciones
de la Norma Técnica pisquera. En la version del afio 2002, por ejemplo, reduce los tipos
de piscos a puros, mostos verdes y acholados; de esta manera, se incluyen dentro de los
piscos puros los que anteriormente eran considerados como aromaticos. Asimismo, se
incluye la uvina dentro de las variedades no aromaticas como también se seiala que queda
como pendiente el analisis que determine su caracter de vitis vinifera *’. En la version del
afio 2006 determina condiciones mas especificas para cada etapa de la produccion de esta
bebida como también establece que se puede utilizar tecnologias modernas a durante las

etapas de destilacion y reposo®®.

Junto con el perfeccionamiento de las normas que regulan la produccion fue necesaria
también la creacion de una entidad que vigile la produccion de esta. La idea de la creacion
de un consejo regulador del pisco en el cual participen en conjunto las entidades publicas
con los productores pisqueros, especialistas agronomos y enodlogos existia desde inicios
de la década del 2000. Un primer intento fue el Consejo Regulador del Pisco creado
alrededor del 2002 y presidido por el propietario de pisco La Blanco, César Mejia; este
consejo solo existiria por un breve periodo de tiempo®. Un segundo intento fue la
creacion del Consejo Regulador de la Denominacion de Origen Pisco por la Asociacion
Nacional de Productores de Pisco en el 2009. En el afio 2011, esta entidad es reconocida
por la Presidencia de Consejo de Ministros y por Indecopi y se le otorgan algunas
facultades como capacidad juridica en la representacion y defensa de dicha
Denominacion de Origen; orientar y controlar la produccion y comercializacion de los
productos que la ostentan; llevar un padron de los beneficiados de esta; establecer y
aplicar sanciones a los asociados que incumplan con el estatuto; entre otras.”

Probablemente uno de los casos en el cual actud este consejo en conjunto con Indecopi

que recibid mayor atencion por parte de los medios de comunicacion fue cuando se

8 Entrevista a Edwin Landeo, 10 de julio de 2017

87 Norma Técnica Peruana 211.001 “BEBIDAS ALCOHOLICAS. Pisco. Requisitos”, 6 de noviembre de
2002

88 Norma Técnica Peruana 211.001 “BEBIDAS ALCOHOLICAS. Pisco. Requisitos”, 12 de noviembre de
2006

% Entrevista a César Mejia, 18 de abril de 2017

90 Resolucion n°002378-2011/DSD-INDECOPI.” Resolucion de Autorizacion del Consejo Regulador de la
Denominacion de Origen Pisco”. 14 de febrero del 2011,
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sanciond a Pisco Vargas- una marca sé que caracterizaba por ser una de las principales
marcas comerciales con mayor antigiiedad como por tener precios accesibles- por uso

indebido de la Denominacion de Origen en el afio 2015 (Gestion, 2015).

Una consecuencia de estas medidas fue que el valor del pisco se increment6 rapidamente.
En el afio 2000, el valor promedio del litro de pisco exportado estaba valorizado en 4.4
USD, en el 2012, el valor de este fue de 9 USD?!. Esto refleja el hecho que los costos de
produccion aumentaron durante este periodo, en gran medida gracias a los nuevos

estandares de calidad, como, ademas, que la demanda por ese producto aumento.

El plan de accion ideado para posicionar el pisco como una bebida de alta calidad incluyo
una diversidad de aspectos aparte de las medidas previamente mencionadas. Uno de ellos,
por ejemplo, fue la creacion y fortalecimiento de espacios de dialogo y coordinacidn entre
entidades publicas y privadas vinculadas con la industria. En este caso destaca el trabajo
del Comité Vitivinicola de la Sociedad Nacional de Industrias, que representa a los
principales productores pisqueros del pais, y la disposicion de esta entidad de trabajar con
diversas asociaciones de productores como también con entidades estatales,
particularmente con el Ministerio de Agricultura y Riego, Ministerio de la Produccién y
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo®?. Asimismo, es importante destacar la
creacion en el 2003 de la Comision Nacional del Pisco (CONAPISCO). Esta se encuentra
presidida por el Viceministerio de MYPE e Industria del Ministerio del Interior y esta
compuesta por representantes de las siguientes instituciones: Ministerio de la Produccion
(quien tiene a su cargo la Presidencia y Secretaria Técnica), Ministerio de Agricultura y
Riego, Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, Ministerio de Relaciones Exteriores,
CITE Agroindustrial de Ica (Ex CITEvid), PROMPERU, INDECOPI, Cofradia Nacional
de Catadores, Comité Vitivinicola de la Sociedad Nacional de Industrias y un
representante por cada Gremio de productores de Pisco de cada zona de produccion de
los departamentos de Lima, Ica, Arequipa, Moquegua y Tacna. Esta seria una mesa de
dialogo en la cual se plantearian estrategias para la promocion de esta bebida “a través de
propuestas normativas, acciones de promocion, difusion, asistencia técnica y medidas de
toda indole”.”® Por ejemplo, una de las medidas que resulté mds beneficiosa para la

industria pisquera que fue propuesta tanto por Comité Vitivinicola de la Sociedad

°l Anexo 5

92 Entrevista a Alfredo San Martin, 17 de abril de 2017

S3CONAPISCO, “Quienes somos”, s/f. Recuperado de : http://www.conapisco.org.pe/quienes-somos.html
. Consulta: 10 de septiembre de 2017
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Nacional de Industrias como por CONAPISCO en el afio 2004. Esta consistia en la
creacion de un impuesto especial que era exclusivo para piscos y que resulta mucho
menor al que otras bebidas alcohdlicas deben de pagar; este fue un mecanismo utilizado
para que los costos de esta bebida sigan manteniéndose relativamente bajos a pesar de la

inversion que significaban las mejoras de calidad.”

Otro aspecto importante en el plan de accion fue mejorar la promocion y difusion de la
bebida. Un mecanismo utilizado fue la realizacion de concursos de pisco. Estos se
realizaban afios antes de que se ideara el plan de promocion del pisco, pero hasta la década
de 1990 estos se caracterizaban por ser relativamente informales. Respecto a este tema,
César Biondi (hijo) indico que debido a esa razdn su abuelo y su padre tuvieron reticencias
en que Pisco Biondi participase en concursos durante este periodo.”> De forma similar,
Johnny Schuler sefiala que cuando particip6 en el segundo Concurso Nacional del Pisco,
realizado en Arequipa el afio 1994, estos no seguian las pautas de las catas internacionales
y que en esa ocasion tuvo que entregar indicaciones y pautas a los catadores que
evaluaban los piscos que participaron en dicha edicion. Menciona que, a partir de esa
fecha, ¢l y otros especialistas en licores tuvieron un rol activo en que las bases de estos
concursos se acomodasen a los estandares de los concursos internacionales (Schuler
2004: 8). Anos mas tarde, la creacion de CITEvid y CONAPISCO facilitaria que los
concursos puedan acceder a un mayor apoyo tecnoldgico en la evaluacion de calidad de

los productos participantes, segiin San Martin.”¢

Dentro de la promocion del pisco es importante resaltar el trabajo realizado desde
PromPeru, en especial en cuestion de posicionar el pisco en el extranjero. Tatiana Veli-
quien trabaja en el Departamento de Agronegocios de dicha institucion- indica que a partir
de la década del 2000 hay un renovado impulso por promover el pisco en diversos eventos
en el extranjero como concursos y ferias internacionales. En este aspecto es importante
destacar que esta institucion trabaja en conjunto con productores, distribuidores,
endlogos, barmans y otros especialistas. El objetivo de estas actividades no solo es

ampliar la difusion y reconocimiento en el extranjero de la bebida, sino, ademas, abrir un

%4 Entrevista a Alfredo San Martin, 17 de abril de 2017
%5 Entrevista a César Biondi (hijo), 10 de mayo de 2017
% Entrevista a Alfredo San Martin, 17 de abril de 2017
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espacio donde los productores locales puedan negociar acuerdos favorables para la

exportacion de sus productos.’’

Asimismo, PromPeru ha realizado un importante trabajo de promocion de esta bebida
dentro del territorio nacional. Dentro de las estrategias utilizadas destaca la creacion de
rutas turisticas del pisco. Aparte de la promocion, estas rutas turisticas resultan
beneficiosas para los productores locales en tanto permiten vender sus productos sin tener
que recurrir a un distribuidor.”® La creacidn de estas no solo cuentan con una inversion
estatal, sino que ademas se cred el Manual de Buenas Practicas para Bodegas de Pisco,
Vino y otros Licores que plantea los lineamientos que las bodegas deben seguir para
brindar un buen servicio turistico (PromPert 2012). Es necesario notar que los gobiernos
regionales trabajan en conjunto con PromPeru y las diversas bodegas productoras en la

creacion de estas rutas turisticas.

Otro mecanismo de promocion interna utilizado Estado peruano fue la creacion de fechas
celebratorias de esta bebida. Entre estas destaca la creacion del “dia del pisco”, que se
celebra el cuarto domingo de julio desde 1999 °° y el dia del pisco sour, establecido en el
primer sabado de febrero desde el 2004!%°. Resulta de particular interés la eleccion de la
fecha para la celebracion del dia del pisco en tanto coincide con las festividades de las
fiestas patrias y puede considerarse este como un mecanismo en el que trata de reforzarse
la imagen del pisco como un producto vinculado con la identidad nacional. Asimismo, es
importante resaltar que estas fechas atraen gran atencion medidtica hacia esta bebida y es
costumbre que los medios de comunicacion realicen entrevistas a diversos productores
como también que estos promuevan diversos bares y bodegas donde se sirva esta bebida.
Estas fechas son ademas un periodo en el cual diversos productores como distribuidores
aprovechan para promover las ventas de dichos productos, ofreciendo rebajas en los

precios o paquetes especiales.

Desde el ano 2003, el Estado fomenta, ademas, el consumo de pisco en tanto este es

nombrado como la bebida oficial. Esta medida implica que este debe servirse en toda

7 Entrevista a Tatiana Veli, 5 de abril de 2017

8 Entrevista a Tatiana Veli, 5 de abril de 2017

9 Resolucién Ministerial N° 055-99-ITINCI/DM “Se establece el 4° domingo de julio como el dia del
pisco”, 6 de mayo de 1999

100 Resolucion Ministerial N° 161-2004-PRODUCE “Instituyen el primer sabado del mes de febrero de
cada afio como el Dia del Pisco Sour”, 22 de abril de 2004
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actividad oficial realizada, ya sea estatal, regional o municipal.!°' Esta medida no solo
implica que el Estado peruano se convierte en un consumidor importante de la produccion
pisquera, pero ademds permite que esta bebida obtenga mayor difusion. Es importante
destacar que de esta manera se promueve la imagen del pisco como la bebida peruana por
excelencia. Otra medida que promociona la imagen del pisco como un producto vinculado
con la identidad peruana es la iniciativa COPROBA del Ministerio de Comercio Exterior

y Turismo, mencionada previamente (El Comercio 2015).

Dentro del proceso del posicionamiento del pisco es necesario considerar también al
trabajo realizado por entidades privadas. Dentro de estas, un ejemplo ilustrativo es el caso
de la cadena de supermercados Wong. Esta cadena inicia en 2003 una compleja estrategia
de marketing para promover esta bebida. La empresa contratd a Johnny Schuler para que
sea el vocero de dicha campafia y para que escribiese un libro de difusion sobre la bebida.
La campafa incluia encartes completos dedicados a esta bebida; el financiamiento de
conversatorios y catas; la creacion de la feria “ExpoPisco”, donde se ofrecian
degustaciones de la bebida y los asistentes podian comprarla a precio de oferta. De
acuerdo con Carlos Wong, exgerente de dicha cadena, los resultados fueron mas que
satisfactorios; en un lapso de pocos afos el pisco paso de ocupar el cuarto lugar en las
ventas de licores- detras del ron, whisky y el vodka- a ser solo superada en ventas por los
rones.'?> Teniendo en consideracion el hecho que esta cadena de supermercados se
encuentra dirigida principalmente a sectores medios y altos, este caso también refleja un

cambio en los patrones de consumo de licores dentro de estos sectores.

Es importante resaltar, ademas, que el pisco desde mediados de la década del 2000
aprovechd de forma eficaz espacios vinculados con la gastronomia peruana. Al
consolidarse este como la bebida peruana por excelencia su relacion con la gastronomia
peruana se vio fortalecida. A lo largo de este periodo, la presencia del pisco como de los
cocteles realizados en base de este comenzd a extenderse en los menus de diversos
restaurantes peruanos. De forma similar, esta bebida también recibe difusion considerable
dentro de diversos eventos gastronomicos. Un ejemplo claro de esto es la feria Mistura,

donde usualmente hay una zona reservada para esta bebida.

101 Decreto Supremo N° 005-2003-PRODUCE “Establecen que en toda actividad oficial estatal, regional o
municipal se promovera el uso de vinos y licores nacionales, especialmente el pisco”, 12 de febrero de 2003
102 Entrevista a Carlos Wong, 28 de marzo de 2017
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Aparte de las mejoras en cuestion de calidad, para posicionar al producto fue necesario
renovar la imagen del producto. Una forma de lograrlo fue por medio de la creacion de
utensilios estandarizados para el consumo del pisco. En este caso vale la pena destacar el
disefio de una copa normalizada para la catar del pisco- la copa AFNOR- como también
copas especiales para la degustacion del pisco como para el coctel del pisco sour en
conjunto con la fabrica de cristal Ferrand (Schuler 2004: 76). Este tipo de copas y vasos,
por su material y precio, se encuentran dirigidos principalmente a un publico de clase

media y alta.

Figura 11.Copa
de pisco de cristal,
marca Ferrand.

Figura 12. Vaso de pisco sour
simple, marca Ferrand.

Figura 13.Vaso de

pisco  sour  doble,

marca Ferrand

Recuperado de:.

https.://www.ferrand.c Recuperado ‘ de:
om.pe /. Fecha de Recuperado de: hflps.‘//\/»’\/»’v»’. ferranc.l.compe/
consulta: 5 de marzo https://www.ferrand.com.pe/ . Fecha Fecha de consulta: 5 de marzo

de consulta: 5 de marzo del 2018. del 2018.

Vinculado a este punto se encuentra también la necesidad de mejorar la presentacion del
mismo producto. Sobre este punto, Alfredo San Martin considera que ha habido una
marcada mejora en términos de presentacion de estas bebidas que van desde el envasado
hasta el etiquetado.!®® Este aspecto resulta algo dificil de rastrear coémo evoluciona a lo
largo del tiempo, considerando la variedad de marcas y botellas que han sido utilizados
en las ultimas décadas. No obstante, podemos observar algunas tendencias que han
surgido a lo largo de este periodo respecto a este tema. Por un lado, se puede observar
que las presentaciones que se caracterizan por un diseflo minimalista en donde se enfatiza
la transparencia del producto y se presenta un etiquetado sencillo que no opaque a la

botella se han vuelto bastante populares. La figura 14 muestra a algunos ejemplos de

193 Entrevista a Alfredo San Martin, 17 de abril del 2017
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Figura 14.Botellas de pisco de las marcas piSCOS que presentan estas caracteristicas en su

Sarcay de Azpitia, Pisco de Oro y Pisco

Ferreyros. presentacion. Por otro lado, encontramos la
tendencia en algunas presentaciones de usar
motivos vinculados con la historia peruana en el
embotellado o el etiquetado. En la figura 15 se
pueden observar un par de ejemplos de esto: los
piscos Biondi Coleccion Inka, en el cual la botella

se asemeja a la ceramica prehispanica, y el Pisco

Botija de Tabernero, cuya etiqueta es una

Recuperado de: !/ referencia a la obra Nueva cronica y buen gobierno
https://www.wong.pe/busca/?ft=pisco. Fecha de
consulta: 4 de marzo del 2018 de Felipe Huaméan Poma de Ayala. Ambos casos

resultan interesantes para analizar el uso de este tipo de iconografia para vender estos
productos por diferentes motivos. El pisco Biondi Coleccion Inka se encuentra
principalmente dirigido a turistas, particularmente extranjeros, y es un claro ejemplo del
pisco como souvenir, reflejando de esta manera su atractivo turistico. En el caso del pisco
Botija de Tabernero, mas bien, el uso de estas imagenes refleja una reinterpretacion y
apropiacion de motivos peruanos con el fin de ser mas atractiva para una poblacion local;
en otras palabras, el énfasis en la peruanidad de este producto es utilizada como una

estrategia para posicionarlo en el mercado. Figura 15.Pisco Biondi Coleccion Inka y Pisco La
Botija de Tabernero.

Estas medidas y cambios tuvieron un gran
impacto en la industria y mercado pisquero. La
cantidad de pisco producido anualmente
aumento drasticamente, pasando de wuna
produccion de 312 000 litros anuales en el 2002
a 3 765 000 litros anuales en el 2015'%. De
forma similar, hay un crecimiento en términos

de exportaciones notable: en el ano 2002 se

Recuperado de:
https://www.wong.pe/busca/?ft=pisco.. Fecha de
coneulta 4 de mavzn del 2018

exportaron 21 000 litros mientras que en el 2015

se exportaron 944 000 litros.'%’

Resulta interesante, ademas, la evolucion durante este periodo en la oferta de piscos y

como se ha ido acomodando la industria a diferentes mercados. Un ejemplo ilustrativo es

104 Anexo 4
105 Anexo 5
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la evolucion de los productos elaborados por la Hacienda La Caravedo. De acuerdo con
Carmen Gonzalez Quijarte, jefa del area de produccion de esta, el primer producto que
lanzan al mercado fue Pisco Porton en el 2010. Este era un pisco mosto verde premium
que inicialmente se habia pensado que su produccion iba a estar dirigida la venta masiva
en Estados Unidos; no obstante, al poco tiempo se generd una demanda por este producto
dentro del Perti y comenzo6 a distruirse dentro de nuestro pais. Pocos anos mas tarde, crean
el pisco Salto del Fraile con el buscan acceder a un mercado mas amplio, considerando
el hecho que este producto se encuentra en una gama intermedia de precios. Finalmente
incluyen dentro de su linea al pisco La Caravedo, el cual es un producto que estd mas

pensado para su uso en cocteleria.!%

No obstante, es importante sefialar que el proceso de posicionar el pisco en el mercado
nacional e internacional todavia no ha finalizado; de esta manera puede observarse que la
industria pisquera enfrenta en la actualidad algunas dificultades. En primer lugar, puede
observarse que algunas de las entidades creadas vinculadas con el pisco han tenido un
mejor desempefio que otras. En este caso vale la pena destacar el trabajo realizado por
CITEvid (actualmente conocido como CITEagroindustrial), en esta materia y el rol que
este cumple dentro de la cadena productiva pisco (Vega Paucar, 2016), lo cual se
encuentra a la vez alineado con la experiencia que diversos productores al momento de
ser entrevistados para esta investigacion han sefialado.'®” El caso del Consejo Regulador
de la Denominacion de Origen Pisco resulta sumamente diferente. En una entrevista
realizada por el diario EI Comercio, el entonces titular de la Direccion de Signos
Distintivos del Indecopi, sefiald6 que este organismo no contaba con el presupuesto, el
equipo tecnoldgico, el personal ni la infraestructura para poder fiscalizar de forma
adecuada la produccion de pisco como también que habia recibido numerosas quejas
sobre el funcionamiento irregular de este (Saavedra 2016). Es preciso notar que a pesar
que una nueva junta directiva fue elegida a mediados del ano pasado, hasta el momento

no ha podido asumir debido a supuestas irregularidades en el proceso (Gestion 2018).

En segundo lugar, no podemos obviar el hecho que muchos productores de pisco no
siguen la norma técnica y que la adulteracion de este producto sigue siendo una practica

relativamente comun. Las dimensiones de estas practicas en nuestro pais se desconocen

106 Entrevista a Carmen Gonzalez Quijarte, 10 de julio del 2017

107 Entrevista a César Uyén, 8 de mayo del 2017; entrevista a Oscar Villegas, 10 de mayo del 2017,
entrevista a Tomas José Salas Alarcon, 10 de mayo de 2017; entrevista a Ernesto Grimaldi, 10 de mayo del
2017
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en tanto se necesitaria cruzar los datos de la produccion en litros de pisco con la de
hectareas productoras de uva pisquera y los kilos de uva pisquera producidos, la cual es
informacion desconocida. A esto se le debe sumar lo mencionado anteriormente sobre las
dificultades para fiscalizar la produccion pisquera. Algunos de los productos adulterados

pueden llegar a ser nocivos para la salud e impiden el crecimiento de este producto.

En tercer lugar, resulta pertinente relativizar el supuesto éxito del pisco en los ultimos
afios. A pesar del considerable crecimiento en términos de produccion y exportacion, la
industria pisquera sigue siendo considerada una industria pequefia que encuentra todavia
muchas dificultades para posicionarse en el extranjero. En este punto, por ejemplo, como
se puede observar en el grafico a continuacion, en el 2015, las exportaciones de este
producto a Estados Unidos representaban el 36.8% del total mientras que las destinadas
a Chile, el 33.2%, ambos paises no reconocen la Denominacion de Origen pisco peruana
de forma exclusiva. Por otro lado, el pisco cuando se encuentra desligado de la
gastronomia peruana tiene un atractivo turistico muy reducido. En términos generales, se
puede observar que las rutas del pisco todavia requieren muchisimo trabajo en términos
de organizacion y promocidn, ademas que estas en la practica atraen a un nimero muy
reducido de turistas (Sariego Lopez 2015). En términos de consumo interno, el pisco
todavia tiene dificultades al momento de competir con bebidas que tienden a tener precios
mucho mas accesibles como la cerveza y el ron. En conjunto, esto sirve para cuestionar
en cierta medida algunas estrategias utilizadas para posicionar la bebida en el mercado.
En este punto vale la pena interrogarse hasta qué punto la controversia en torno a la
Denominacion de Origen pisco entre Peru y Chile puede tener efectos negativos en el
posicionamiento en el extranjero del pisco peruano. De forma similar, vale la pena
preguntarse si la estrategia que reconstruir la imagen del pisco como un producto de alta
calidad pensando principalmente en un mercado asociado a las clases medias y altas en
algin momento resulte un factor que limite el crecimiento de esta industria.

Grdfico 4. Grafico 4 participacion de los principales paises de destino de las exportaciones
de pisco veruano. enero- noviembre 2015 (porcentaie)

Fuente: Sunat.
Disponible en:  http://www.conapisco.org.pe/exportaciones.html
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A pesar de las diversas dificultades que enfrenta la industria, puede observarse que la
industria pisquera si logr6 construir un discurso que la vincula con la identidad peruana
que sea favorable para su posicionamiento en el mercado. Los ejemplos mas evidentes
que se han mencionado anteriormente es la estrategia de los productos COPROBA, la
creacion de fechas festivas en torno a esta bebida como también el uso de algunos
productores de iconografia vinculada con la historia peruana en sus productos. Por un
lado, esto parece sumamente practico al momento de tratar de posicionar productos en el
extranjero, en tanto se hace énfasis en la singularidad y exoticidad de este. Esto podriamos
relacionarlo con la imagen del Pert como un pais diverso y exdtico. Por otro lado, esto
refleja ademas un cambio en la valoracidn que algunos peruanos tienen respecto a su pais
y la identidad peruana. El pisco peruano busca presentarse a si mismo como un producto
que representa de mezcla la modernidad y la tradicion, la versatilidad y la creatividad. En
un lapso de menos de dos décadas, el pisco logré convertirse en parte de las costumbres
de diversos peruanos: consumir un pisco sour antes de comer un ceviche, tomar un

chilcano!'®®

mientras se observa un partido de la seleccion peruana o aprovechar las ofertas
de esta bebida que hay en fiestas patrias en menos de dos décadas se han vuelto parte de

la rutina de muchos peruanos.

Una tultima interrogante que queda es preguntarnos por qué el pisco termina
consolidandose en las ultimas dos décadas como la bebida asociada con la identidad
peruana y no otras bebidas tradicionales como la chicha de jora, por ejemplo. En realidad,
solo podemos ofrecer algunas respuestas tentativas al respecto pero que pueden contribuir
en la reflexion sobre porqué se promueven algunos productos mas que otros como
peruanos. En primer lugar, es importante notar que, a pesar de sus particularidades, el
pisco presenta ciertas similitudes con otros aguardientes conocidos mundialmente. De
forma similar, esta bebida ya habia recibido cierto reconocimiento en décadas anteriores
entre extranjeros, ya sea entre los comensales del Bar Morris en 1920 o los turistas que
se hospedaban en el Hotel Bolivar en 1950. A pesar que el pisco todavia tiene dificultades
en la actualidad para posicionarse dentro del mercado mundial de bebidas alcohdlicas,
hay razones para sospechar que este era la bebida tradicional peruana que tenia mayores
posibilidades de encontrar un mercado fuera del pais. En segundo lugar, a pesar de ser
considerado como una bebida de caracter popular, el pisco peruano tenia mas facilidades

de revertir esta imagen para aproximarse a las clases medias y altas que otros productos;

108 Coctel de pisco con ginger ale.
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solo hacia falta elevar los estandares de calidad, un buen trabajo en publicidad y un
cambio en la estética del producto para lograrlo. Bebidas como la chicha de jora, por otro
lado, cuentan con mas dificultades que van desde su forma de produccion como la
estrecha relacion que tiene con algunas practicas andinas. En tercer lugar, es importante
destacar que aun en los periodos en los cuales la industria pisquera se encontraba
contraida podemos encontrar algunos productores de pisco con considerable capital social
y econdmico interesados en impulsar esta industria. Al momento de analizar este proceso,
ya sea en la elaboracion de las normas técnicas de la década de 1980 hasta la creacion de
rutas turisticas en torno a la bebida, casi siempre encontramos una participacion activa de

los principales productores pisqueros en asociacion con otras entidades.

En términos generales, resulta dificil desligar los procesos del posicionamiento del pisco
en el mercado y de la construccion de un discurso de este como bebida vinculada a la
identidad nacional de los descritos al inicio del capitulo. Las reformas neoliberales y la
apertura a mercados internacionales permitieron que los mercados potenciales de esta
bebida se amplien. La gastronomia peruana facilitd nuevos espacios de divulgacion para
el pisco. Asimismo, puede observarse cierto paralelo en las estrategias utilizadas para
posicionar a ambos a nivel nacional e internacional. Finalmente, podemos considerar que
el pisco, el desarrollo de Marca Peru, la gastronomia y el desarrollo econémico de los
ultimos afios cumplieron en conjunto un rol de suma importancia en la construccion de
una nueva imagen del Pert como de una nueva nocioén de identidad peruana que sea
reconocida tanto dentro del pais como en el extranjero. Todos son factores que buscan
crear un discurso donde se enfatiza tanto la singularidad como el atractivo del Pert como

pais en un mundo cada vez mas globalizado.
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1.

Conclusiones

El concepto “pisco” hasta inicios del siglo XX se encontraba poco definido y era
utilizado para denominar a una amplia variedad de aguardientes de uva. A lo largo
del siglo XX, el uso de este término para denominar a bebidas alcohdlicas fue
delimitandose progresivamente. Recién a partir de la década de 1980 se puede
observar que el uso de este se sistematiza por medio de la creacion de la Norma
Técnica pisco.

Durante los siglos XIX y XX, la industria pisquera se contrajo por una diversidad
de factores. Entre estos vale la pena destacar la destruccion de las plantaciones de
uva en diversos conflictos, la aparicion de plagas como la filoxera, el desarrollo
de otras industrias en la costa como el cultivo de azlicar y algodoén como la
aparicion de nuevos competidores en el rubro de bebidas alcoholicas. De forma
similar, puede observarse que a lo largo de este periodo comienza a extenderse la
practica de adulterar los aguardientes de uva; esto ocasiono que la reputacion de
estos se viera afectada. Estos factores tuvieron una marcada influencia en la
demanda de esta bebida, la cual fue reduciéndose paulatinamente en estos afios.
Hasta la década de 1980, el vinculo entre el pisco y la identidad peruana era
escaso. Este era considerado como un producto peruano, en tanto era un producto
producido en Pert y que era consumido por los peruanos. No obstante, no se puede
demostrar que un grupo considerable de peruanos se haya sentido identificado u
orgulloso de verse asociado con la bebida; diversas fuentes sugieren, mas bien,
que este era percibido como una bebida relacionada con los sectores populares y
con el departamento de Ica. Por otro lado, es importante notar que algunos casos
mostraban el potencial que tenia el pisco como un producto asociado con la
identidad peruana; entre estos encontramos la recepcion positiva que recibio el
coctel del pisco sour en el Hotel Bolivar

Gracias a la controversia en torno a la Denominacioén de Origen pisco entre Pert
y Chile se cre6 un discurso entorno al pisco como un producto que se encuentra
en disputa entre ambos paises. De esta manera, la imagen del pisco se ve
beneficiada por una serie de narrativas que presentan al pais vecino como un rival
que busca apropiarse de recursos ricos del Pert. En este caso es preciso notar la

cobertura mediatica de esta controversia podemos observar como los discursos
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antichilenos han evolucionado a lo largo del tiempo: en vez de presentar la disputa
como la usurpacion del producto se hace mas énfasis en la competencia entre
ambos paises en términos de exportaciones y de reconocimiento internacional. De
esta manera, a partir del caso del pisco, podemos observar como discursos sobre
las relaciones entre Pert y Chile se acomodan a un contexto globalizado.

La controversia en torno a la Denominacion de Origen pisco tuvo otros efectos en
coémo era percibida y regulada esta bebida en el Peru. Debido a esta, el pisco captod
la atencion de diversas entidades estatales que buscaban promoverlo. De forma
similar, esta ocasiond que haya un mayor interés por sectores peruanos por el
pisco y por su desarrollo. Esto facilité la implementacion de ciertas medidas que
servirian para regular a esta bebida como también para posicionarla en el
extranjero. Asimismo, todo lo anterior contribuy6d a que el pisco deje de ser
percibido como una bebida vinculada de forma exclusiva con el departamento de
Ica para ser considerado como una bebida de caracter nacional.

A pesar del considerable impacto que tuvieron la controversia de la Denominacion
de Origen pisco en el Pert y las diversas medidas implementadas para consolidar
la Denominacion de Origen pisco peruana en nuestro pais como el extranjero entre
1980 y el 2000, es necesario notar que la industria pisquera era sumamente
reducida a inicios del nuevo milenio. Esto en gran parte de se debia al hecho que
la demanda por esta bebida era todavia escasa, persistia una imagen negativa de
esta debido a las practicas de adulteracion y porque esta bebida era considerada
de caracter popular.

Algunos factores que favorecieron el posicionamiento del pisco en el mercado
fueron las reformas neoliberales, la creciente importancia del consumo en la
construccion de identidades individuales y colectivas, el surgimiento de las
marcas pais como el boom gastronémico peruano. Estos no solo son procesos que
tuvieron lugar casi en simultaneo que el proceso de posicionamiento del pisco en
el mercado, sino que, en mas de un sentido lo permitieron. Por un lado, estos
implicaron que los posibles mercados donde podia comercializarse este producto
se ampliaron significativamente. Por otro, la percepcion de lo que se consideraba
como peruano entre los sectores medios y altos de la poblacion peruana mejord
radicalmente gracias al desarrollo de Marca Pert, el turismo y la recepcion en el

extranjero de la gastronomia peruana.
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8. El proceso del posicionamiento del pisco en el mercado inicio hacia finales de la
década de 1990 y actuaron una diversidad de actores como los productores, la
Sociedad Nacional de Industrias, Ministerio de Comercio Exterior y Turismo,
Ministerio de Produccion como diversos empresarios, entre otros. Se buscod
cambiar la imagen de este producto, presentandolo como un producto de alta
calidad. Asimismo, se pretendié que el publico principal de esta bebida sean los
sectores medios y altos nacionales e internacionales. De esta manera, puede
observarse que un grueso de las medidas usadas tenia como fin mejorar las
condiciones de produccion de esta bebida como también optimizar la regulacion
de esta.

9. Dentro de las diversas estrategias utilizadas para posicionar al pisco en el mercado
se puede observar que se fortalecio el discurso que lo presentaba a este como un
producto vinculado con la identidad nacional. De esta manera, el vinculo del pisco
con la nocion de peruanidad fue utilizado como una estrategia de marketing para

posicionar a este producto.
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ANEXos

Anexo 1. Producto Bruto Interno (en millones de soles de 2007)

Fuente: BCRP. Disponible em: http://www.bcrp.gob.pe/estadisticas/cuadros-anuales-historicos.html . Fecha de
consulta: 20 de febrero del 2018.

Anexo 2. Inflacion: 1992-2016 (Variacion promedio anual)

Fuente: BCRP. Disponible en:  http://www.bcrp.gob.pe/estadisticas/cuadros-anuales-historicos.html . Fecha de
consulta: 20 de febrero del 2018
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Anexo 3. Poblacion en situacion de pobreza monetaria y de pobreza extrema monetaria, 2009-
2015
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Fuente: INEI. Disponible en: https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/poverty /. Fecha de consulta: 20 de
febrero del 2018.

Anexo 4. Produccion de pisco peruano en litros, 1995-2015

Fuente 1: Ministerio de Agricultura y Riego, Ministerio de la Produccion.
Elaboracion: Instituto Nacional de Estadistica e Informacion.
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Anexo 5. Exportaciones de pisco peruano, 2000- 2015

Nota: (*) Periodo acumulado de enero a noviembre 20135.

Fuente: Sunat
Elaboracion: PRODUCE/DIGECOMTE-DEMI

Disponible en: http.//www.conapisco.org.pe/exportaciones.html

107


http://www.conapisco.org.pe/exportaciones.html

Anexo 6. Declaracion jurada de equipaje personal

Fuente: Sunat. Disponible en:
http-//www.sunat.gob.pe/orientacionaduanera/viajeros/equipaje_declaracion_jurada.html. Consulta: 10 de febrero
del 2018
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