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Introduccion

La artesania no es extraia a nadie. La hemos visto o hemos escuchado de ella.
Esta presente en tiendas, exposiciones y en distintos lugares. Para quienes viajan
es frecuente toparse con ellas y, a lo mejor, llevarse alguna a casa. Quizas
tengamos también una. Pensemos en lo que sabemos de ella, o mejor dicho, de
ellas. Se sabe que son diferentes, con distintas formas, motivos, usos vy
materiales. Se sabe también que son productos unicos a cada lugar. Sin duda,

compartimos ideas comunes sobre estos productos.

Una de estas ideas es la comprension de la artesania como objeto autdctono. Es
decir, como objeto que procede o procederia de sociedades tradicionales donde
se continua con un supuesto modo de vida o de donde, al menos, las artesanias
son producto de un conocimiento ancestral y colectivo. Dentro de esta imagen, los
artesanos son concebido como los herederos, continuadores y reproductores —con
mayor o menor inventiva— de una tradicion. El Estado, las instituciones vinculadas
a la cultura y los investigadores, han aportado a lo largo del tiempo hacia esta
direccion. De este modo, las politicas sobre la artesania se dirigieron, por ejemplo,
a preservar el conocimiento, rescatar las técnicas y difundirlas entre una
poblacién. Estas medidas buscan conservar una experiencia o expresion
considerada importante para una sociedad. Las politicas de la identidad,
ciertamente, son necesarias. Pero hoy, ademas, es posible encontrar otra
preocupacion referida a la promocién de las artesanias: ‘poner en valor el

patrimonio.

Que la produccién de artesanias sea reconocida o promovida como actividad
economica, es decir, por su capacidad para generar ingresos economicos, no
constituye una novedad. El actual énfasis, aun mas, se sitia en un contexto de
crecimiento macroeconomico, incremento del turismo y anhelos por inclusion en
este tipo de desarrollo. Sin embargo, lo que llama nuestra atencién es el

surgimiento de un nuevo tipo de artesania que, como toda, se reclama propia de



un lugar pero que, a diferencia de las otras, dificilmente puede ser considerada

como consecuencia de la tradiciéon o como objeto autéctono.

No pretendemos denunciar el nexo entre estos productos y el mercado. Seria un
error partir asi nuestra investigacién. Por el contrario, nuestro interés se halla en
comprender la relacion que estas nuevas artesanias establecen con el territorio,
en el modo en que se desempefan a nivel de marca, en el nuevo fendmeno social
que implican y en la identidad o, mejor dicho, la identificacion que experimentan

sus sujetos.

Al respecto, el distrito de Tucume, ubicado en la regién Lambayeque, dentro del
circuito turistico de la costa norte del Peru, ofrece un caso de desarrollo territorial
sustentado en la puesta en valor del patrimonio arqueoldgico. Alli, por el trabajo de
Axis-Arte, un grupo de investigacion aplicada de la facultad de Arte de la Pontificia
Universidad Catdlica del Perud, y el Museo de Sitio de Tucume, se llevé a cabo un
proyecto referido a la ensefianza de técnicas con que producir artesania, el uso de
la iconografia hallada en el lugar y la apropiacion del patrimonio. De esta manera,
se produjo una nueva artesania ‘tucumana’, reciente por las técnicas usadas, los
objetos producidos y los motivos incorporados. En Tucume, ciertamente, habian
existido productos manufacturados, hechos para el propio consumo o, inclusive,
para la venta, pero no propiamente una artesania de ‘Tucume’, ofrecida por

contener una identidad particular.

El desarrollo de esta artesania y la labor de darla a conocer, han estado en las
manos de estos recientes artesanos. Por esta razén, un hecho no pudo mas que
llamar nuestra atencion la primera vez que llegamos a Tucume: que los artesanos
atribuyeran sus logros como logros del territorio, como logros de “Tucume’. Y es
que la mayor parte de su artesania no derivaba de una tradicion local, se trataba
de productos elaborados con técnicas recientes y que, ademas, incorporaban la
iconografia con el propdsito explicito de vender. Una pregunta podia resumir

nuestro inicial desconcierto: ;como explicar la relacion con ‘Tucume’ cuando en



Tucume no habia existido antes esta artesania? ;Ante qué fendmeno social nos

hallabamos?

Al fendmeno que aqui nos ocupa lo hemos llamado marca-territorio. Baste por el
momento decir que se trata de la entidad de existencia social que refiere a un
territorio, por nombre y repertorio, y que esta hecha para circular en productos y
personas, en distintos espacios y para su mejor desempefio en el mercado. La
marca-territorio existe para vender y dar a conocer —términos que en la practica se
confunden—; y a través de ciertos mecanismos, es posible identificarse con ella.
Esta definicion, por ahora oscura, sera comprendida y develada a lo largo del

texto.

El fendbmeno con el que tratamos es un fendbmeno social reciente y, en cierto
modo, sui géneris. La comprensiéon que proponemos emerge del trabajo de
campo, la informacion recogida de primera mano y la experiencia vivida en el
terreno. Es necesario destacar que al hablar de marca, sin embargo, tratamos con
un concepto procedente y asociado al branding. No en vano, de hecho, el
desarrollo de una marca-territorio puede ser encargado a agencias de publicidad,
y acaso el fendbmeno mismo tuvo sus origenes en estas canteras. Sin embargo, lo
interesante de la experiencia de ‘Tucume’ es que el fendmeno no fue promovido
por tales agentes. Ciertamente, se tratdé de una decision coordinada y pensada de
adoptar una estrategia de mercado, pero con consecuencias y procesos
espontaneos. Axis-Arte y el Museo de Sitio de Tucume dirigieron sus esfuerzos a
fomentar una artesania nueva que produjera identidad, pero el proceso identitario
estuvo lejos de ser controlado. De este modo, se hace evidente que asi como los
especialistas del marketing y de la publicidad han comprendido bien los
mecanismos sociales de identificacion, la sociedad también ha hecho suyas
estrategias de mercado que, a partir de sus intereses personales y de sus

proyectos de vida, devienen en entidades territoriales de existencia real y social.

Dicho esto, solo resta sefalar los motivos de nuestra investigacion. En primer

lugar, la actualidad del fendmeno de la marca-territorio en el pais. El caso mas
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resaltante, a saber, lo constituye el de la Marca-Peru. Mas alla de las posturas, lo
innegable es que el fendbmeno de la marca-territorio es capaz de mover
sentimientos, de existir y hacer algo que produce una identificacion. El fendmeno,
mas aun, excede las propuestas oficiales, y “Tucume’ es una muestra de esto. Es
evidente que algo esta sucediendo y que empezamos a vivir en ello. En

consecuencia, se hace necesario estudiarlo.

Una segunda razén consiste en la necesidad de aporte e investigacion desde las
ciencias sociales, en especial desde la propia antropologia. Nuestro trabajo
establece que la marca-territorio es, ante todo, un fenédmeno social. En dicha linea,
la metodologia, el analisis y la teoria de la antropologia son de utilidad para la
comprension de este fendmeno. Mas aun, a partir del caso estudiado, proponemos
conclusiones mayores y un debate necesario. Un tercer motivo se encuentra en el
reconocimiento del potencial econdmico y social de los proyectos de desarrollo
sustentados en el patrimonio cultural o natural de los territorios, y en el
reconocimiento, en dultima instancia, de los emprendimientos econdmicos,
personales, identitarios y colectivos puestos a nivel de la marca-territorio. Por
dicha razén, nos hemos preocupado de escribir un texto riguroso y, a la vez, de
facil lectura, que sirva o pueda servir a las instituciones y los actores vinculados
con el patrimonio y el desarrollo territorial. Esperamos, del mismo modo, que de su
lectura, los artesanos y asociaciones de ‘Tucume’ sepan obtener sus propias

conclusiones.

Finalmente, pero no menos importante, una ultima motivacién consiste en el
interés personal. Fue durante mi primera visita a Tucume, como parte de un curso
de la universidad, que me encontré ante esta realidad, con la sensacién de que alli
habia algo mas. Una noche, un arqueologo y antropdlogo del Museo nos
comentaba que los artesanos regresaban orgullosos de sus viajes, que la
artesania no era solo el negocio por el negocio. Después del tiempo transcurrido,
hoy no puedo mas que estar de acuerdo con sus palabras, agregando solamente
que tampoco se trata de la identidad por la identidad, que ambos, identificacion y

negocio, son las dos caras del mismo ‘Tucume’, la marca-territorio.
4



|. Estado de la cuestion

En esta exposicion revisaremos el modo cémo la artesania fue considerada y
promovida desde el Estado, las instituciones y las investigaciones. Esta revision
tiene como proposito entender el transcurso de la artesania hasta ser considerada
un objeto de mercado, y el modo en que a través de las distintas politicas discurri
su valor. No haremos una revision de las técnicas o las tecnologias dispuestas en
su produccién, pues nos interesa mas la dimensiéon de intercambio que la
discusién sobre la naturaleza de la produccion artesanal. Por otra parte, la
discusion sobre artesania y arte popular es tangente a nuestra investigacion, pues
para el caso de ‘Tucume’ se resuelve en diferentes rutas de valor, estrategias de
mercado y componentes personales en los productos. Nuestro interés se halla en
el modo en que la artesania es concebida y es promovida, y los cambios

consecuentes en las politicas y los proyectos de desarrollo.
i Politicas, aproximaciones y promocién de la artesania

En un principio, la artesania fue considerada como el producto de una herencia
autéctona y de una actividad llevada a cabo en economias no capitalistas. Ella fue
vinculada al trabajo de campesinos que, de manera parcial, producian objetos
para el consumo y el intercambio (Lauer 1989). Aquella concepcion hallé
correspondencia con las pretensiones nacionalistas de algunos Estados desde la

década del veinte.

La busqueda de la esencia de lo nacional se manifesté en los movimientos
indigenistas y en su rescate de sociedades donde se concebia que supervivian las
tradiciones precolombinas. En dicha época que aparecieron los coleccionistas,
quienes por motivacion propia o desde instancias oficiales, se preocuparon por el

registro de las expresiones culturales de aquellas sociedades.

Ulfe (2004), al respecto, narra el modo como por un contacto decisivo con una
militante indigenista, un objeto de uso ritual en los andes llegé a transformarse en
la artesania que hoy es conocida como el retablo ayacuchano. Segun la autora,
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las capillas de santero, altares portatiles traidos por los espafioles con un fin
evangelizador, fueron resignificadas por los arrieros andinos, quienes las utilizaron
en sus rituales de herranza. Los arrieros se encargaron ademas de transportar las
misas —como eran conocidos los altares en todos los casos— a lo largo de sus
rutas, destinandolas al comercio por las distintas comunidades, constituyéndose
en sus primeros intermediarios; y teniendo a ganaderos y a campesinos como los
primeros destinatarios de estos objetos, producidos entonces por artesanos que

eran conocidos como escultores.

Posteriores cambios econdmicos, no obstante, produjeron la casi desaparicion del
arrieraje, y con ello la de los intermediarios de las misas y los clientes de los
artesanos. Sin embargo, Ulfe explica como el encuentro de uno de aquellos
artesanos, Joaquin Lopez Antay, con una militante indigenista, Alicia Bustamante,
termind por transformar el uso, la produccién y clientela de aquellos objetos. Las
misas fueron convertidas en retablos, cajones decorativos con motivos
costumbristas, hechos a pedido de la coleccionista y luego a solicitud de un nuevo
mercado; dejando de lado la produccion para ganaderos y campesinos, e

intercambiando por dinero.

El retablo fue instituido, posteriormente, como un vehiculo de expresion social y
critica. Los talleres de produccion de estos objetos se constituyeron también como
fuentes de ingresos. Ulfe sefiala, al respecto, que el encuentro entre Bustamante y
Lopez Antay no hizo mas que acelerar un cambio que ya estaba en proceso. Su
narracion contrasta con la percepcion de las ciudades y de la ‘modernidad’ como
peligros para la perpetuacion de las tradiciones; mas aun, cuando las sociedades

‘marginales’ empezaban a migrar y a reclamar por derechos y mejores vidas.

En la década del sesenta, precisamente, Lauer refiere que algunos Estados
reconocieron el doble potencial de las artesanias: por un lado, reivindicar las
culturas autdctonas; por otro, posibilitar mejores ingresos a sus productores. De
este modo, los Estados comenzaron a fomentar la produccion y comercializacién

de estos productos. El problema consistia en cémo definir al artesano y a la
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artesania. Segun el autor, en la discusion tuvo especial importancia el aspecto
manual del producto. La presencia de maquinas era admitida pero siempre y

cuando no eliminase la presencia del artesano en el proceso productivo.

Asimismo, hubo un conflicto sobre la unidad de produccién. De acuerdo a Lauer,
se buscé evitar un control procedente desde fuera, es decir a través del capital.
Por este motivo, criterios tales como el numero de miembros, el volumen de lo
vendido o la presencia fisica del productor, entre otros, fueron usados por muchos
Estados para el empadronamiento de los artesanos y de las unidades productoras
de artesanias; reflejando en ello, segun Lauer, la consideraciéon de la unidad
doméstica como supuesta unidad productora —aunque incluyendo en ella las
relaciones salariales ya existentes— y la definicion de elementos de un supuesto

‘modo artesanal de produccion’.

Asi, hacia la década del setenta aparecié en el Peru una artesania producida para
la venta a un mercado de no-locales, conocida bajo el nombre de ‘arte turista’
(Henrici 1997). Aquella produccion coincidié, segun Lauer, con un incremento
mundial del turismo y la demanda por productos ‘étnicos’; al punto que la
exportacion se convirti6 en el primer destino de las artesanias de los paises
latinoamericanos. Al mismo tiempo, en 1976 durante el Gobierno Revolucionario
de las Fuerzas Armadas en Peru, se reconocio por primera vez a un artesano, don
Joaquin Lopez Antay, con el Premio Nacional de Arte, en medio de un debate

sobre arte culto y arte popular. De acuerdo a Ulfe:

El populismo izquierdista [de aquel gobierno] [...] lo llevé a utilizar la ideologia del
indigenismo y dedicarse a buscar una auténtica forma de ser peruana en el pasado
glorioso de los incas y otros grupos étnicos prehispanicos. El pasado le otorga un
sustento historico a su idea de nacién y una base estética (e ideoldgica) para

definir lo que es arte, particularmente, lo que es arte popular. (2004: 86)

La calificaciéon de ‘arte turista’, que tildaba a los objetos de autenticidad
‘pretendida’, coincidié con el uso ‘nacionalista’ del gobierno de aquel entonces de

la artesania y el arte popular; en un contexto, ademas, en que intermediarios y
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mercados extranjeros exigian de las artesanias condiciones como el

establecimiento de una calidad uniforme y la fabricacién en mayor volumen.

En la década del ochenta continu6 el trabajo de promocion a la artesania mediante
el apoyo de diversas organizaciones y asociaciones de comercio justo. En el Peru,
la importancia de la artesania en el turismo fue incrementandose —segun Henrici—
sin una correlacion necesaria con el uso local de los productos. De acuerdo a esta
autora, en general la artesania se hallaba promovida como profesion y actividad

economica distinta de la produccion tradicional y a medio tiempo.

Con respecto a los artesanos, Lauer senala por su parte que la asociatividad
siempre fue considerada en las politicas y proyectos de fomento a la produccién
de artesanias. Las asociaciones fueron pensadas como una manera de hacer
frente a las presiones del mercado y responder a sus exigencias. Por un lado, se
buscaba que los artesanos unidos pudieran sortear la presencia de los
intermediarios. En dicha linea, el Estado y otras organizaciones se encargaron del
trabajo con las asociaciones, su insercion en ferias y la consecuciéon de mejores
cadenas de distribucion. Por otro lado, se buscaba que las asociaciones de
productores respondieran a los estandares y las demandas de exportacion. Lauer
asimismo comenta que si bien hubo voces que consideraron que los artesanos
disponian de cierta idiosincrasia individual que les impedia a cualquier intento de
asociacion, lo cierto es que alli donde se dieron las condiciones favorables hubo

asociaciones exitosas.

Es asi que para la década de los noventa, Henrici llega a afirmar que “los
artesanos peruanos fueron considerados en la practica desarrollista como
productores de pequefias mercancias o servicios simples, sin ninguna filiacion a lo
tradicional o ancestral” (1997: 361, traduccion propia). En concordancia con esto,
dentro de su analisis sobre la venta de artesanias en Pisac, Cusco, la misma
autora manifiesta que los artesanos, los comerciantes y comuneros “han
aprendido a trabajar dentro del discurso turistico para persuadir a los clientes de
disfrutar la compra de representaciones de la identidad local” (1998: 170-171,

8



traduccién propia). Y en otro documento, Henrici sentencia que hacia final de los
noventa “la artesania peruana se ha estandarizado como un producto de mercado

en vez de un elemento simbdlico o social” (1997: 368, traduccion propia).

En sintesis, la artesania fue considerada, en un inicio, como producto de la
continuidad con una tradicion autoctona, llevada a cabo en economias no
capitalistas. Esta supuesta condicion fue apropiada por los discursos y proyectos
nacionalistas e indigenistas; desde los que hubo una preocupacién también por el
registro y el estudio de aquellas expresiones. Posteriormente, los Estados
fomentaron la produccion de artesanias al ver su posibilidad como fuente de
ingresos y entenderla, a su vez, como una propuesta reivindicativa. Las politicas
estatales implicaron la definicién del artesano y de la artesania, tomando en
cuenta, para ello, el trabajo manual, la unidad doméstica y un supuesto “modo
artesanal de produccion”. El subsecuente incremento en el turismo y la demanda
de productos ‘étnicos’, incrementé la exportacion de estos productos y la aparicion
de una “artesania turista”, que respondia a las exigencias de los propios
consumidores. El Estado, las ONGs y demas organizaciones apoyaron en la
capacitacion y asociatividad entre artesanos, buscando el fomento de la artesania
como profesion y actividad econémica; que fue ganando mayor protagonismo, sin
una correlaciéon necesaria con el uso local de los productos. En la década del
noventa, la artesania era considerada como actividad de productores sin filiacion

necesaria a lo tradicional o ancestral, y sus objetos como productos de mercado.’

No obstante, experiencias recientes de uso de recursos culturales para producir
bienes para el mercado evidencian procesos de resignificacion en la valoracion de
tales elementos. En un estudio sobre produccion y distribucién de musica popular
congolesa, y concentrandose en la relacion entre la mercantilizacion de estos
productos y los significados, White (2000) encuentra un proceso de doble via por

el cual no solo se produce la enajenacion de los productos culturales sino también

! Resta decir que el orden aqui propuesto no pretende excluir de la actualidad las definiciones y
aproximaciones sobre la artesania que aqui se incluyen.
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la redefinicion de lo cultural desde el ambito de lo local, para conseguir la insercion
de los productos culturales en el mercado. En otro estudio, esta vez sobre el
comercio de productos artesanales por parte de una sociedad indigena, Good
(1988) encuentra que la articulacion al mercado no supone la transformacién de
las relaciones sociales indigenas nahua sino, todo lo contrario, es funcional a su

economia y a su organizacion.

De este modo, se hace necesario revisar las actuales propuestas de desarrollo
que tienen como base lo cultural y su articulacién al mercado. A continuacion,
veremos la produccidn de artesanias en experiencias de desarrollo territorial,

sostenidas en la puesta en valor de un patrimonio arqueoldgico.
Lii Desarrollo de productos con identidad cultural (IC) a nivel de territorio

En la costa norte del Peru se encuentran notables complejos arqueoldgicos que
desde la década del noventa reciben un importante flujo de turistas. En torno a
estos complejos se han generado expectativas y, en algunos casos, proyectos de
desarrollo consecuentes dirigidos hacia la poblacion. Trivelli y Hernandez (2008)
analizan los casos de puesta en valor de este patrimonio arqueoldgico, en lo que
entienden como experiencias de produccion o reinvencidon de una identidad
cultural (IC), que es funcional para la produccion de bienes y servicios asociados a
ella y que, finalmente, es apropiada por los propios pobladores. Los autores
ubican estas experiencias dentro del marco de desarrollo territorial rural (DTR)

propuesto por Schejtman y Berdegué (2004), que comprende “un proceso de
transformacién productiva e institucional generado en un espacio rural
determinado, cuyo fin es reducir la pobreza” (5). Dada la particularidad del

sustento de estos procesos, estos son concebidos como experiencias de DTR-IC.

La puesta en valor del patrimonio arqueoldgico, descrita por los autores,
comprende en lineas generales dos direcciones. Por una parte, la promocion del
patrimonio fuera de las fronteras locales, su conversién en una especie de marca
reconocible y una consiguiente produccion de bienes y servicios asociados a esta

nueva ’identidad’. Por otra parte, la vinculacion del patrimonio con la localidad y su
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constitucion como referente identitario. En el mismo orden, haremos énfasis en la

primera direccion. Asi, para Trivelli Hernandez:

El reto es transformar productos y servicios que en un principio son altamente
estandarizados [...] en productos originales, dotados de una IC reconocible y
atractiva para el consumidor. La clave esta en introducir la iconografia [hallada en
los restos arqueoldgicos] y las técnicas de origen prehispanico al proceso de
produccion y comercializacién. Estas marcas buscan dotar a los bienes y servicios

locales de un valor diferencial para los consumidores. (Op.cit.: 213)

De lo que se trata es de un uso de la cultura o, mejor dicho, de /o cultural en tanto
recurso econdmico (Yudice 2002). En dicha linea, en otro documento, Trivelli

(2010) senala lo siguiente:

Si bien la asociacion entre cultura y desarrollo es un tema de larga data en las
ciencias sociales, y de un profundo debate, la discusion que queremos hacer [...]
es puntual: no se trata de ‘la cultura’, sino de activos asociados a la cultura (o las

culturas) de un territorio. (5)

Los productos con contenido cultural que mas resaltan en las experiencias de
valorizacion del patrimonio arqueoldgico de la costa norte son las artesanias. En
ellas se hace patente el uso de los activos culturales como modo de producir
objetos diferenciados por contener una ‘identidad cultural’ especifica. Trivelli y
Hernandez sefalan, ademas, que esta vinculacion tiene como propésito
encapsular a un territorio. Fonte y otros (2006) destacan también este hecho,
afirmando que de lo que se trata es de economias perseguidas a nivel territorial,
en las que cooperan y compiten emprendimientos particulares a través de

instituciones y contratos formales e informales

Ahora bien, con respecto a la direccion identitaria, Fonte y otros sefalan que,
aunque no fuera planeada, se produce una relacion entre la puesta en valor
econdmica de los activos culturales y la identificacion hacia estos elementos por
parte de la poblacidon. Para Trivelli y Hernandez lo primero que ocurre en una
experiencia de DTR-IC es la conversién del patrimonio cultural en marca, y
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posteriormente su apropiacién por parte de la comunidad. Segun estos autores,
nos encontramos ante identidades reinventadas como producto de la vinculacién

del patrimonio con el territorio y con las posibilidades de desarrollo:

[...]1 [En las experiencias en la costa norte] nos referiremos a una IC reconstituida a
partir de la puesta en valor de un patrimonio arqueolégico y su relacién con el
desarrollo de las comunidades circundantes. [...] la IC a la que hacemos referencia
no puede ser calificada como tradicional en el sentido genuino de la palabra. Es
una identidad [...] eminentemente reconstruida, y reconstruida ademas en un

periodo relativamente corto. (Op. cit.: 206)

Para Trivelli, esta nueva identidad puede ser también util al proceso de desarrollo

territorial iniciado:

[...] lograr que se consolide una identidad territorial fuerte y definida puede ser un
recurso que por un lado potencie el desarrollo del territorio, pero que a la vez
permita que este desarrollo atienda [sus] necesidades [...] sobre todo en materia
de equidad y cambio institucional para endogeneizar el proceso de desarrollo, y

con ello ganar sostenibilidad. (Op. cit.: 18)

Fonte y otros no consideran esta utilidad a la identidad pero si sefialan, en cambio,
que la posibilidad de que las oportunidades se transformen en beneficios reales y
sostenibles dependera en gran medida de “la capacidad de los actores de crear
formas institucionales que vigilen sobre la explotacidon econémica de un bien
publico como la reputacién, relacionada a la calidad territorial de los recursos
locales” (Op. cit.: 12). Es decir, estos autores ponen especial énfasis en la gestién

y la institucionalidad de las economias de territorio.

De esta manera, el desarrollo de territorios con una ‘identidad cultural’ implica la
asociacion de los productos y servicios con este contenido especifico, la gestidon
de estas economias a nivel de territorio y la aparicién de nuevas identidades. En
su analisis de experiencias en la costa norte, Trivelli y Hernandez consideran el

caso de Tucume como un caso exitoso debido al surgimiento de productos y
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servicios vinculados a la nueva IC, y a la apropiacion de esta por parte de la

poblacion.

Aquellos autores sefalan lo decisivo de la participacion local en el desenlace de
una iniciativa de DTR-IC. Resaltan que la articulacion entre productores, en este
caso artesanos, “posibilita una mayor inversién en capacitacion e instrumental”
(Op. cit.: 219), lo que termina deviniendo en mejores productos y mayor
productividad. Fonte y otros (2006), por su parte, comentan que las artesanias
estan sujetas a convenciones de calidad que definen sus procesos y
caracteristicas. En dicha linea, mencionan que la produccién de artesanias para el
mercado ha demostrado ser compatible con la estandarizacion de los procesos y

los productos.

La convencion industrial [...] puede contribuir al desarrollo del producto tipico y del
territorio cuando son los actores locales [los] que la adoptan para codificar el
conocimiento contextual, estandarizar las caracteristicas del producto vy

comercializarlo en un mercado mas amplio [...] (Op. cit.: 11-12)

Las experiencias de desarrollo sustentadas en la puesta en valor de un patrimonio
son posibles dentro de una demanda por productos culturales y territorios unicos.
Las instituciones vinculadas a la cultura, de hecho, han puesto sus esfuerzos en el
reconocimiento del patrimonio inmaterial como parte constituyente de la identidad
y creatividad de los pueblos (Molano 2006). Tales instituciones y los propios
Estados han dirigido su atencion hacia el reconocimiento de la calidad
diferenciada y la proteccion de origen, estableciendo mecanismos o

certificaciones, o dirigiendo sus politicas hacia este objetivo.

Aunque el patrimonio sobre el que descansa una experiencia de DTR-IC no esté
certificado, la estrategia territorial consiste en la practica en una marcacién. El
territorio es vinculado y se apropia de un patrimonio, y es promocionado de esta
manera a fin de propiciar los emprendimientos vinculados a esta ‘identidad
cultural’. Asi, a través de la incorporacion de iconografia, los productos hechos a
mano circulan como artesanias de ‘Tucume’, es decir, de un territorio y una marca.
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En sintesis, en las experiencias de DTR-IC en la costa norte, la relacion entre
productos y una ‘identidad cultural’ asociada al territorio es concebida, ante todo,
como un uso de lo cultural como recurso econémico. Sin embargo, también se
constata una relacién identitaria respecto de estos elementos. La estrategia
hallada consiste en mercantilizar lo cultural y encapsular el territorio, a través de
emprendimientos particulares que usufructuan dicho contenido y son llevados a
cabo a dicho nivel. No obstante, permanece abierta una pregunta: ;coémo se
produce la relacién entre el uso de lo cultural como recurso econémico y a nivel de
territorio y su constitucion como referente identitario?, ¢cual es la relacién entre

valor e identidad en los proyectos de desarrollo sustentados en el patrimonio?

A continuacion, veremos el modo en que abordaremos la cuestién del valor, la
marca y la identidad en el caso de ‘Tucume’, a partir de la produccion de
artesanias como parte de un proyecto de desarrollo territorial basado en los

recursos culturales, y dirigido hacia el mercado.
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Il. Marco Tebdrico

En este punto definiremos el modo en que vamos a abordar el caso de desarrollo
territorial rural puesto en marcha en la localidad de Tucume, a partir del uso de
activos culturales con el fin de producir una artesania territorial, puesta asi en
circulacion. Nuestra interrogante: ¢ como es posible y como se da la relacion entre
el valor territorial de los productos y la constitucion de sujetos identificados

territorialmente?

Hay un primer hecho importante a notar. Y es que —considerando la diferencia de
regimenes de valor detras de las mercancias, propuesta por Gudeman (2001)— en
la produccién de estas artesanias no hay subsidio familiar para el mercado, es
decir, no sucede que “el artesano vende su producto en el mercado, mientras este
es provisto por su familia” (133, traduccién propia). Es por esta razéon que es
posible afirmar que en ‘Tucume’ la artesania no solo esta vinculada al mercado,

sino que nace en él.

En esta investigacion indagaremos en la relacion entre la produccion de artesania,
su valor y la identidad ‘tucumana’ de sus artesanos. Para ello, sera necesario
definir el modo en que abordaremos el valor territorial, el fendbmeno de la marca y
el problema de la identidad. Nuestra discusion unira estos temas, revisando la
construccion de valor en la circulacion de los objetos, el valor de las marcas y la

accion performativa de los sujetos.
[Li Mercancias, dones y la circulacion de las cosas

Todo objeto inscrito en una sociedad posee un valor a ser desentranado. Para
Marx (1975), el objeto a desentranar era la mercancia, cuyo valor —postulaba—
debia ser comprendido desde sus dos dimensiones. Por una parte, desde su valor
de uso, referido a la utilidad de la cosa misma, condicionada por su materialidad.
Por otra parte, desde su valor de cambio, referido al tiempo de trabajo humano
involucrado y contenido en la produccion de la cosa. De acuerdo a Marx, toda

mercancia era a fin de cuentas consecuencia de un trabajo humano abstracto,
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indistinto del valor de uso de la cosa; de lo que resultaba que el valor de cambio
fuera el valor final de toda mercancia, y toda mercancia conmensurable e

intercambiable en términos de otra.

Para Appadurai (1991), sin embargo, tal postulado no es del todo certero pues
argumenta que “la mercancia no es un tipo de cosa [en si misma] en vez de otro,
sino una fase en la vida de algunas cosas” (33). El autor situa, asi, el valor de los
objetos en la dimension de intercambio. Las mercancias son objetos que circulan
en determinado momento o contexto como tales, pero que pueden dejar de asi
hacerlo; mas aun, la fase mercantil de un objeto es posible solo en condiciones
culturales, sociales y politicas que permitan la circulacion como mercancia. Con
este argumento, Appadurai buscaba demostrar que las mercancias no eran
exclusividad de las sociedades capitalistas modernas, y que no resultaba
adecuada una oposicion entre sociedades, o economias, de tipo mercancia y de

tipo don.

En su ‘Ensayo sobre el don’, Marcel Mauss (2009) hace revision y analisis de los
dones, objetos que son dados bajo la apariencia de obsequios desinteresados
pero implican el deber de ser devueltos, ya que conservan y se hallan siempre
vinculados a la identidad de su donante. Los dones son circulados a fin de
posibilitar las relaciones sociales y econdmicas entre los miembros o socios de
una cadena de comercio, pero sobre todo para incrementar el prestigio personal
de los donantes. Por donde circula el don acrecienta fama y prestigio. Para Mauss,
se trata de cosas que en cierta manera se comportan como personas, y personas
que, del mismo modo, se comportan como cosas. Ambos se afectan mutuamente

y comparten un mismo espiritu.

Sin embargo, la sociabilidad de los dones no excluye el calculo ni los intereses

puestos en las rutas y los socios por donde circulan. Segun Appadurai:

La diferencia mas importante entre el intercambio de estas mercancias y el

intercambio mercantil en las modernas economias industriales reside en que el

acrecentamiento perseguido por los sistemas del tipo kula [dones] es un
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incremento de prestigio, nombre o fama, donde la forma basica del capital para la
generacién de este beneficio se halla en la gente y no en otros factores de la

produccién. (Op. cit.: 36)

Puesto el énfasis en la dimension de intercambio y en la sociabilidad, es necesario
llevar el analisis del valor a la circulacion de los objetos, al contexto en que ello se
produce y a la condiciébn en que se realiza. Lo que queremos decir es que las
mercancias —o al menos un registro de ellas— son capaces de transmitir mensajes
pues existen como objetos socialmente codificados.? Asi, para Appadurai no toda
la demanda se explica en funcion de una satisfaccidn de necesidades, o un deseo
de consumo insaciable o una manipulacién publicitaria. Existen —y es posible
producir— objetos diferenciados, mercancias cuyo valor se halla en su circulacion
con un contenido social especifico. Esta produccion de mercancias Unicas sera
expuesta a continuacion en el caso de las lovemarks; su analisis servira a la

comprension de marca-territorio que aqui proponemaos.
i Lovemarks, branding y Marca-Territorio

En su libro ‘Lovemarks: el futuro mas alla de las marcas’, Kevin Roberts (2005) —
director ejecutivo mundial de una de las agencias de publicidad mas prestigiosas
del mundo— define un nuevo paso en la historia de las marcas: el de las
lovemarks. Segun el autor, las marcas de hoy en dia no buscan solo ser
reconocidas por su calidad sino, fundamentalmente, vincularse de un modo
emocional con sus consumidores. El autor define a las lovemarks, asi, como las
marcas capaces de despertar pasiones, que generan lealtad mas alla de toda

razon y que, en ultima instancia, pertenecen a sus propios consumidores.

En dicha linea, Foster (2008) hace un analisis de la creacién de valor en este tipo
de marca. El autor comienza constatando que las empresas de hoy no se ocupan

tanto de la producciéon —que frecuentemente compran a terceros en determinadas

2 Es en el registro de objetos suntuarios donde esto se hace mas visible y podemos hablar de mercancias
como “signos encarnados”, que cargan con un mensaje de distincion socialmente definido.
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regiones del mundo— como del posicionamiento de sus marcas, es decir la
relacion entre aquellas y los consumidores. Hoy mas que nunca, las empresas
destinan ingentes recursos a esta labor. Para Foster, ello involucra una importante

transformacién en el modo en que es generado el valor de las mercancias:

El problema tan claro para Marx —la necesidad eterna de los capitalistas por
asegurar su ventaja competitiva a través de la innovacién constante— es resuelto
no por un cambio en los medios de produccion sino por un cambio en el modo en
que el significado es producido, o como la relacion entre personas y cosas es

construida y manejada. (2008: 10, traduccion propia)

En consecuencia, el autor considera que los analisis que comprenden la creacidn
de valor como una sucesion de adiciones inequivocamente localizadas en el
ambito de la produccion, son insuficientes para comprender la preocupacién actual
de las empresas. Formula que es necesario atender al valor de uso, el valor
subjetivo construido en la relacion entre consumidores y marcas; aquello que hace
de las mercancias objetos singulares, que no obstante circulan a cambio de

dinero.

Foster propone entonces un paralelo entre el modo en que es creado el valor en
los productos con marca (branded objects) y en los kitomu, objetos don; notando
ademas el hecho de que aunque las lovemarks son consideradas como propiedad

de los consumidores, no les pertenecen:

El valor de una marca —como el de un kitomu— representa la creatividad activa de
las personas vinculadas entre si dentro de una cadena de relaciones. Pero dicha
actividad creadora —especialmente la de los consumidores— es apropiada por los
duefios de las marcas en un modo que difiere de aquel en que los duenos de los
kitomu consiguen hacerse famosos por el uso de sus conchas por otros socios del
kula. Esta apropiacion sucede por un proceso en el cual los consumidores deben
pagar una renta (monopolio) por el uso de una marca que se ha entrelazado con

sus propias biografias y pasiones. (id.: 19, traduccién propia)
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De este modo, de la misma forma en que sucede en la circulacién de los dones,
las personas otorgan y producen valor a un objeto que no deja de pertenecer a su
donante, y por el que, en el caso de las lovemarks, los consumidores deben pagar
por su usufructo —que a su vez es produccion de valor. Es este vinculo que los
consumidores establecen entre sus biografias, emociones y la marca, lo que
constituye el principal valor de una lovemark. Siguiendo a Foster, no obstante, la
diferencia principal entre los dones y las lovemarks se halla en que, para este
ultimo caso, los consumidores deben pagar por el usufructo de un valor que, no

obstante, contribuyen a producir:

[...] aunque las mercancias con marca circulan a cambio de dinero, la marca
misma permanece como propiedad legal de sus duefios; las mercancias circulan
como satélites de la marca, como expresiones materiales que un adquiriente

puede incluso destruir sin, por supuesto, destruir a la marca. (id.: 18, traduccién

propia)

Para el autor, es de este modo en que es posible comprender el hecho de que al
adquirir una mercancia con marca, el comprador adquiera tanto un producto
alienable sobre el cual tiene plenos derechos como un contenido o valor
inalienable que solo puede usufructuar, que produce pero que permanece como

propiedad de la empresa.

¢, De qué modo nos sirve este analisis para atender a la produccion de artesanias
en Tucume? Es posible formular que la estrategia de mercado consistente en
dotar a los productos, de otro modo indiferenciados, de un contenido particular por
medio de la incorporacién de iconografia (IC), es a fin de cuentas una estrategia
de branding. Las artesanias de este caso son productos hechos a mano
(handicrafts) pero que, ante todo, circulan como productos de ‘Tucume’. Aquello
que da valor a estas mercancias es menos el objeto alienable como la ‘identidad
cultural’ a que se vinculan, un contenido unico e inalienable que contienen vy
permanece fuera de ellas. La ‘identidad culturall —como ha sido entendida por
distintos autores— vinculada al territorio parece ya dar respuesta a la pregunta por
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su propiedad: ‘Tucume’ —el territorio pero, a la vez, algo mas— es la marca de

estas artesanias.

Es a este fendbmeno al que proponemos llamar marca-territorio. Su comprension,
sin embargo, exigira ir mas alla del uso del nombre de una jurisdiccion o de su
difusion fuera de las fronteras locales. La marca-territorio requiere, ante todo, de
una pregunta por su funcionamiento y el proyecto de territorio que involucra. Esta
sera la interrogante transversal a esta investigacion, que analiza una estrategia de
marca, un proyecto de territorio, su institucionalidad, la utilizacion de recursos
culturales en tanto recursos econdmicos, la circulacion en el mercado y los

procesos de identificacion de los sujetos.
Iliii  Performance, identidad e identificacion

Pero ademas del valor, un hecho importante para el caso de ‘Tucume’ es la
identificacion experimentada por sus artesanos. Para comprender la identificacion
respecto de una marca-territorio, es necesario explicar el mecanismo performativo
por el que consideramos que esto sucede. Abordaremos aqui esta aproximacion.
Y expondremos también las razones para referirnos a este hecho en términos de
identificacion y no de identidad. Finalmente, delimitaremos los objetivos y las

preguntas de nuestra investigacion.

Para entender el modo en que la marca-territorio, pensada como estrategia de
mercado, deviene en una relacion identitaria por parte de los sujetos, es necesario
atender al rol de los artesanos mas alld de su interés por la produccion. Por
supuesto, todos los artesanos buscan vender sus productos pero hay también
quienes producen para dar a conocer ‘Tucume’. Nuestra propuesta, aqui, es
considerar a esta accidon como una accion performativa. Es importante sefalar que
la performance a que nos referimos no sucede en el cuerpo de los artesanos, el

que no es objeto de consumo?; y que la localidad de Tldcume no se sitia en un

3 Para un caso de cuerpo como objeto del consumo, ver Chaparro (2008) y su analisis sobre la situacion de
una comunidad yagua en un circuito de turismo étnico.
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espacio imaginado en términos un presente étnico®. ;A qué accidén de dar a

conocer nos referimos entonces?

El repertorio cultural incorporado en los productos es usado a fin de vender, esto
es, a fin de conseguir productos que circulen en el mercado con una ‘identidad
cultural’ Unica vinculada al territorio. Este contenido da valor pero necesita, sin
embargo, ser difundido para que el cliente lo conozca y pueda consumir, asi, un
producto ‘tucumano’. Cuando los artesanos se hacen cargo de dar a conocer el
repertorio de “Tucume’, con una responsabilidad detras, llevan a cabo una accion
performativa, y es ahi cuando se produce la identificacién con el territorio o, mejor

dicho, con la marca-territorio.

La performance a la que hacemos referencia sigue la comprensién propuesta por
Canepa (2001), como la puesta en escena con poder para constituir la realidad,
donde a consecuencia de una responsabilidad sobre la accién es posible que se
establezca “una relacion de identidad entre /o que se representa y el que ejecuta
la representacion” (18). En el caso de los artesanos ‘tucumanos’, ademas, tal
posibilidad no se limita a la interaccion fisica, pues es, de hecho, a través de las
artesanias realizadas con la responsabilidad de dar a conocer ‘Tucume’, que se
realiza la accion performativa y se produce la identificacion. En este sentido, es
posible afirmar que los objetos no son solo expresion sino experiencia de sus

artesanos (Babcock 1986, traduccion propia).

Nuestra aproximacion a la experiencia personal parte del hecho de que ‘la
performance no libera un significado preexistente que yace dormido en el texto”

(Bruner 1986: 11, traduccion propia). Para comprender la efectividad de un acto

“ Esto diferencia el espacio de la costa norte del Peru respecto, por ejemplo, del espacio amazénico, donde se
piensa una frontera simbodlico-fisica tras la que se imagina un otro distante y auténtico —ver Biffi (2006).
Distintos factores han incidido en esto, tales como la ubicacion de Tucume en la costa, su proximidad a una
ciudad importante, su articulacion con el mercado y el hecho de no disponer de una lengua propia —los
tucumanos comparten, como la mayoria del pais, el castellano como lengua materna. No obstante, no se
deben obviar proyectos ‘etnicizadores’ actuales —como la Ruta Moche—, que buscan insertar a Tucume y
demas localidades en un paisaje de complejos arqueoldgicos, tradiciones y herencias culturales vivas, como
modo de insertar a poblacién en la actividad turistica contemporanea.
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performativo es necesario adentrarse en la experiencia del sujeto. En tal orden,
para acceder a la comprension de la identificacién respecto a “Tucume’, esto es, la
marca-territorio, nos adentraremos en las razones y los motivos de los propios

artesanos para decidir hacerse responsables de dar a conocer ‘Tucume’.

Ahora bien, la accion performativa genera lo que los artesanos denominan
“‘identidad”. Nosotros, empero, discutiremos aqui por qué, en lugar de este
término, abordaremos el fendmeno de relacion identitaria dentro del concepto de

identificacion. Permitasenos iniciar esta reflexion con la siguiente cita:

We should seek to explain the processes and mechanisms through which what has

LTS

been called the “political fiction” of the “nation” -or of the “ethnic group”, “race”, or
other putative “identity”- can crystallize, at certain moments, as a powerful,

compelling reality. (Brubaker y Cooper, 2000: 5)

El propésito de la presente investigacion consiste en explicar como la ficcién de la
marca-territorio se hace realidad. Por ficcion’ no entendemos una falsedad sino la
experiencia y el proceso por el cual un fendmeno social se vuelve un hecho real y
vivido. Hablar de ‘ficcion’, por el momento, nos permite sostener o recordar que la
‘identidad’ es un fendmeno naturalizado —y por ello mismo real; y que para el
investigador es conveniente distinguir entre la aproximacion cotidiana y la
aproximacion analitica que pretende realizar, a fin de de afinar su mirada y poder
comprender el proceso que hace, en Tucume, de la marca-territorio una realidad
potente. Es necesario, por esta razon, problematizar el concepto de ‘identidad’ y

definir el modo en que abordaremos el fenémeno identitario en “Tucume’.

Brubaker y Cooper hacen una distincion importante entre los usos dados al
término ‘identidad’. Por una parte, encuentran los usos que vinculan el concepto a
una semejanza basica y hasta profunda en los individuos parte de una sociedad;
por otra, hallan aquellos usos que rechazan, precisamente, aquella postura,
formulando que la identidad, mas bien, consiste en un fenbmeno procesual,
contingente e, inclusive, fragmentado. A los primeros usos, los autores denominan
concepciones ‘duras’, y a los ultimos concepciones ‘blandas’ de identidad.
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Para los autores, esta diferencia muestra como el concepto alberga dentro de si
significados diferentes y opuestos, que han terminado por convertirlo en
demasiado elastico y, a la vez, vacio. De acuerdo a Brubaker y Cooper, no hay
razon para dicha ubicuidad, “a menos que se diluya la ‘identidad’ al punto de
designar todas las practicas que involucren el nombramiento y las distinciones
uno-otro” (id.: 13, traduccién propia). En concordancia con aquella preocupacion,
los autores estiman que no esta claro por qué las concepciones ‘blandas’ de
identidad son concepciones de identidad; y postulan que aunque hoy tales
concepciones se expresen en dicho lenguaje, no esta claro tampoco que esto sea

lo mejor con fines analiticos (id.: 14).

Aplicando este cuestionamiento al caso de ‘Tucume’, podemos observar que la
‘identidad’ con que nos hallamos es fruto de un proceso reciente que no involucra
semejanza o0 permanencia social, y que mas bien se aproxima a una ‘identidad’ en
el sentido ‘blando’ del término: procesual y surgida dentro del contexto del

desarrollo de una marca-territorio. § Como abordar entonces este fenomeno?

En ‘Beyond Identity’, los autores proponen nuevos conceptos que sirvan a una
mejor comprension de los distintos fendmenos identitarios, y a fin de terminar con
la confusiébn y sobrecarga con que se demanda analiticamente al término
‘identidad’. Uno de tales conceptos —el que usaremos en esta investigacion— es el

de identificacion:

Como término procesual, activo, derivado de un verbo, “identificacion” carece de
las connotaciones reificantes de “identidad”. Nos invita a especificar a los agentes
qgue hacen tal identificacién. Y no presupone que esa identificacion [...] vaya
necesariamente a resultar en la similaridad interna, en aquello que hace distintivo
[distinctiveness], en la unidad grupal [...] La identificacion —de uno mismo y de los
otros— es intrinseca a la vida social; la ‘identidad’, en el sentido fuerte [duro], no.

(ib., traduccion propia)

De este modo, para abordar la relacion identitaria respecto a la marca-territorio

‘Tucume’, nos aproximaremos en términos de una identificacién: una identificacion
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performativa, para ser mas precisos. El cambio de mirada que proponemos no
significa, sin embargo, que el fendmeno identitario con el que tratamos sea menos
real. La identificacion de los artesanos con ‘Tucume’ es experimentada, vivida,
sentida y verdadera. Mas aun, es parte de un proyecto por el que trabajan y donde
depositan sus propias vidas. Se trata de un fendbmeno que, ciertamente, merece
ser discutido. En las palabras de los artesanos oiremos el término ‘identidad’, no

obstante nuestra mirada sera distinta por las razones explicadas.

Finalmente, con el mismo objetivo de distincion y claridad para el analisis,
comprenderemos como unicidad territorial, en lugar de ‘identidad cultural’, el
contenido y valor de ‘Tucume’, entendido como un repertorio seleccionado y
utilizado a fin de dotar a los productos de un valor unico, vinculado al territorio. En
palabras de los artesanos, este contenido es también llamado ‘identidad’. Quizas
no podia ser de otra manera. Este hecho, sin embargo, sustenta nuestra opcion
por separar —como investigadores— el uso practico del analitico, y por adoptar o
proponer nuevos conceptos que sean de mayor utilidad a la comprension de los

fendbmenos sociales.
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[ll. Objetivo y preguntas de investigacion

Descrito nuestro enfoque, solo resta regresar a nuestra motivacion primera, para
definir el objetivo del presente trabajo. La presente investigacion estuvo motivada
por comprender como es que se producia la identificacién de los artesanos, los
que usaban de los elementos culturales como recursos econdmicos y, sin
embargo, se sentian identificados respecto a ‘Tucume’. Como habra podido
notarse, las comillas refieren a ‘Tucume’ como marca, y diferencian este fenémeno
de la localidad. Esto es importante pues aunque el fendmeno es territorial, se trata
de un fendmeno social de un orden distinto; es decir, aunque la marca-territorio
comparte el nombre de una localidad, y se superpone a ella, se trata de una nueva
propuesta y entidad de territorio. En dicha linea, este trabajo buscara comprender
el funcionamiento de la marca-territorio: su desempefio en el mercado, la
construccion de su valor, su relacion con el territorio y con los sujetos. Esta sera
nuestra ruta en el caso de ‘Tucume’. Para ello responderemos a las siguientes

preguntas:

1. ¢Cuales son las l6gicas detras de la artesania de ‘Tucume’? Qué razones

hay tras los productos de la marca-territorio?

2. ;Como se cuida el desempeno de ‘Tucume’? ;Cuales son las respuestas
de los artesanos para el desempefio de sus productos, y como sirve esto al

desempenio de la marca-territorio en el mercado?

3. ¢Quiénes son los artesanos de ‘Tucume’? 4 Cual es el sujeto de la marca-

territorio, y cdmo se produce su identificacion?
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Cada eje de interrogantes corresponde a un capitulo® donde se desarrollan
nuestras preguntas, narrando la experiencia y analizando la investigacion de
campo. Hacia nuestras conclusiones, precisaremos el funcionamiento de la marca-
territorio —proponiendo un modelo para este tipo de experiencias— y analizaremos
la creacion de valor que supone —releyendo un concepto fundacional de la

antropologia—, a fin de definir este fendmeno social, territorial y de mercado.

5> Eje 1 — Capitulo 3 / Eje 2 — Capitulo 4 / Eje 3 — Capitulo 5
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IV. Metodologia

Este trabajo inicid6 —se podria decir— en octubre de 2010, cuando por un curso de
la universidad llegué por primera vez a Tucume, en una corta visita de una
semana.b Fue en dicha oportunidad que pude conocer su artesania, tener mis
primeras impresiones y sostener las primeras conversaciones con sus artesanos.
Aquella vez conoci o, mejor dicho, empecé a conocer de qué trataba la
experiencia ‘tucumana’. Varios meses después regrese, esta vez para desarrollar

la presente investigacion de tesis.

Nuestro trabajo de campo consistio de dos estadias largas. La primera de ellas
realizada entre agosto y octubre de 2011, teniendo como duracion ocho semanas.
La segunda, mas bien complementaria, se realizé tras nuevas preguntas y tras
haber analizado la anterior experiencia, y tuvo una duracién de cuatro semanas
entre febrero y marzo de 2012. En total, realicé treinta y dos entrevistas a veintidés
de los veintitrés (22/23) artesanos que para entonces integraban las asociaciones
de artesanos en Tucume.’ El casi total de estas entrevistas fue realizado con un
artesano por vez. Varios artesanos, ademas, resultaron entrevistados en mas de
una ocasion. Se realizaron entrevistas semi estructuradas que indagaban, en linea
general, los siguientes temas: el aprendizaje de técnicas, los productos trabajados,
la produccion, los motivos incorporados, la asociatividad, la Tienda, la
participacion en eventos fuera de la localidad, la identificacién propia y lo que

significaba a cada artesano su participacion en esta experiencia.

De igual manera, hubo importantes conversaciones informales y temas que
surgieron de los propios artesanos. Precisamente, uno de los aspectos
fundamentales de este trabajo consistio en el acompafiamiento: estar enterado,

observar y participar de las actividades de los artesanos, sus asociaciones, el

6 Esta visita hizo parte del curso Préactica de Campo 2, de la especialidad de Antropologia, de la Pontificia
Universidad Catdlica del Peru.

7 A pesar de que se coordinaron y pactaron varias reuniones, la asociada faltante nunca me terminé por
recibir.
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Museo y demas instituciones. Fue asi, por ejemplo, que pude estar presente en
talleres de capacitacion, observar la realizacion de reportajes televisivos, ayudar
en el montaje de stands de ‘Tucume’ —tanto en el distrito como en una feria en
Lima—, presenciar la participacion de una asociacion en un programa oficial,
apoyar en un evento pro fondos y acompafar a una de las artesanas en el dia de
su premiacion por parte del Estado en la capital. Todos estos momentos y otros
tantos, me permitieron adentrar y comprender el modo en que funcionaban las

asociaciones y la marca-territorio.

Pero esta comprension del caso ‘tucumano’, como marca e identificacién, tuvo
también como medio a las artesanias. Es imposible entender el proceso y
funcionamiento de una marca-territorio sin atender a sus productos: las logicas
que existen detras de ellos, la relacion de parte de sus productores, las técnicas y
los materiales usados, los motivos que incorporan, los criterios en el disefo, entre
otros. Es mas, en nuestras entrevistas, las artesanias acompanaron, permitieron y
hasta guiaron nuestras conversaciones. Con este fin, han sido incorporadas

algunas imagenes a lo largo del texto.

Fue util también el tiempo que dediqué a la Tienda de artesanias en las
instalaciones del Museo, la que se constituy6 en un punto de partida, de encuentro
y de acceso a noticias. Alli se hallaban siempre a la mano los productos,
innovaciones, las reacciones de clientes y turistas, los artesanos y las visitas de
diversas instituciones. Alli me fue posible ver promocionar o dar a conocer a
‘Tucume’. En la Tienda, asimismo, pude participar de un Control de Ingreso de
productos ‘tucumanos’, que resulté fundamental para mi comprension del

desempenio y de la gestion de la marca-territorio.

De igual manera, tuve a bien conversar y entrevistar a personas vinculadas de
modo directo e indirecto a esta experiencia, sobre todo de parte del Museo. Esta
institucion me proveyd, asimismo, de cifras sobre las ventas de artesania en la
Tienda. En mi estadia, ademas, decidi reconocer y visitar otras experiencias
vecinas de desarrollo de artesania territorial sobre la base del patrimonio. Esta
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exploracion fuera de la localidad Tucume, como parte de un escenario comun, me

permiti6 comprender mejor el caso ‘tucumano’.

El procesamiento de datos incluyé la transcripcion y la sistematizacion de
entrevistas, la consulta a apuntes y la revision de material fotografico. En mi
archivo se encuentran imagenes de los productos y las experiencias descritas,
tomadas por nosotros o por los propios artesanos. Desde todas estas fuentes, el
texto se plantea como un dialogo de la descripcion etnografica y el analisis que se

elabora.

Por dltimo, un componente fundamental de este trabajo se halla en el
involucramiento —inevitable aunque nunca perseguido como plan— con la causa
‘tucumana’. Recorri el complejo arqueoldgico, conoci su patrimonio, atendi a las
actividades impulsadas por el Museo y distintas instituciones, lei publicaciones,
comparti con los artesanos, nos conocimos, hicimos amistad, apoyé alli donde
pude. Y fue un hecho fortuito, imprevisto e imposible sin aquel involucramiento
progresivo, el que me permitid descubrir mi inmersion, al encontrarme dando
cuenta de ‘Tucume’, esto es, dando a conocer.® Este suceso espontaneo posibilitd
mi experiencia de identificacibn y mi posterior comprension del mecanismo
performativo de identificacion hacia la marca-territorio. Esto ocurrié hacia el final

de nuestra segunda estadia, como quizas no podia ocurrir de otro modo.

Fue desde todas estas aristas que observamos, investigamos y reflexionamos a lo
largo de este trabajo, para traer la investigacion y el analisis que aqui

presentamos.

& Este suceso es relatado hacia el final del presente texto, como sirve mejor para el analisis y tal como ocurri,
de hecho, en nuestra estadia de campo.
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1. Tdcume
1.1 El distrito de Tucume

El distrito de Tucume se encuentra en la regidon Lambayeque y en la provincia del
mismo nombre, en la costa norte del Peru. Se situa en la parte baja del valle del
rio La Leche. Y dista 33 kildbmetros de la capital de la regién, la ciudad de
Chiclayo, desde donde se accede a través de la Antigua Carretera Panamericana
Norte.

La extension del distrito es de 89,74 km?2.° De acuerdo al ultimo censo poblacional
oficial, cuenta con una poblacion total de 20 814 ciudadanos; de los cuales 7 916

(38%) viven en el espacio urbano, y 12 898 (62%) en el espacio rural (INEI 2008).

La capital del distrito, y zona urbana, se asienta en la inmediacion de la Antigua
Carretera Panamericana Norte. El resto del distrito es predominantemente rural,

contando con mas de una veintena de caserios.

9 Ver: http://www.peru.gob.pe/Nuevo_Portal_Municipal/portales/municipalidades/1270/pm_inicio.asp
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En las tierras de cultivo se siembran menestras y maiz en las épocas secas. Y en
la temporada de lluvias en la sierra y mayor disponibilidad de aguas en la costa, el

cultivo predominante es el arroz; el cual se destina a la venta y al autoconsumo.

A kildmetro y medio de la carretera, pasando a través de la capital del distrito, se
ubica el cerro La Raya o Purgatorio, alrededor del cual se asienta el complejo

arqueolodgico de Tucume.
1.2  El complejo arqueoldgico

El complejo arqueoldgico tucumano consta de veintiséis piramides truncas hechas
en adobe y ubicadas en torno al cerro La Raya o Purgatorio en una extension de
221,5 hectareas. Se trata de una construccion progresiva que comenzé durante el
siglo X, tras el abandono de la civilizacion Lambayeque del sitio de Batan Grande,

y termind en el siglo XV con la conquista espafiola. (Narvaez y Delgado 2011)

Las piramides fueron sede y expresion del poder politico Lambayeque; funcién
que mantuvieron inclusive tras las conquistas Chimu e Inca, en los siglos XIV y XV

respectivamente.

[...] [El complejo arqueoldégico de Tucume] constituye la expresion arquitectonica
monumental mas tardia de la arqueologia Lambayeque. [...] convirtiendo al lugar
en la ultima civilizacién en el mundo que construyd piramides. En este sentido,
puede definirse como una sintesis de cinco mil afios de arqueologia peruana,
desde que por primera vez una civilizacion como la de Caral dio inicio a esta
tradicion. (Ibid.: 26)

El complejo de piramides constituyé un centro urbano aunque la sociedad
Lambayeque fue predominantemente agricola, habiendo logrado construir
extensos sistemas de riego para la habilitacion de nuevas tierras destinadas al
cultivo. Aquella civilizacién, asimismo, estuvo fuertemente vinculada al mar desde
sus origenes. En las huacas del complejo tucumano hay evidencia del consumo
de productos marinos, pero sobre todo escenas grabadas en las paredes donde

se representan embarcaciones, navegantes, seres antropomorfos y actividades
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vinculadas al mar. De hecho, el mito de origen de la civilizacion Lambayeque
cuenta como el héroe fundador, Naymlamp, provino del mar a ensefiar a los

hombres y mujeres.

Tras la crisis producida por la conquista espafola, las piramides de Tucume fueron

incendiadas a manera de purificacidon, y abandonadas desde entonces.
1.3  El Museo de Sitio de Tucume

Como una consecuencia de los trabajos de investigacién realizados por el
Proyecto Arqueoldgico Tucume, auspiciado por el Museo Kon Tiki de Oslo y el
Instituto Nacional de Cultura entre 1989 y 1994, se consiguiod el interés del
entonces Fondo de Promocion Turistica para realizar la construccion de un Museo
de Sitio que albergase las piezas y el material recopilados.'® Asi, el 20 de agosto

de 1993 se inaugurd, con una primera exposicion, el Museo de Sitio de Tucume.

El total de instalaciones con que cuenta el Museo han sido construidas a lo largo
de los afios.' Al momento de nuestra estadia, consistian de salas de exposicion
temporal y permanente, dos tiendas de artesania, una escuela-taller de ceramica,
un aula de educacion, una clinica de arqueologia y conservacién para nifios, un

vivero biohuerto y una productora-radio.

Actualmente, el complejo arqueoldgico y el Museo de Sitio de Tucume hacen parte
de la oferta turistica de la regiéon Lambayeque. Tucume se encuentra incluido en el
destino Ruta Moche, que involucra y promociona en un solo circuito turistico a los
principales complejos arqueoldgicos y museos de las regiones contiguas de La

Libertad y Lambayeque, desde las Huacas del Sol y la Luna por el sur hasta el

10 Ver: hitp://www.museodesitiotucume.com/presentacion.html

11 Actualmente, se vienen construyendo las nuevas instalaciones del Museo de Sitio de Tlcume, que
coexistiran con varias de las construcciones anteriores e incorporan salas de exposicion adecuadas al
material disponible, mejor infraestructura para los visitantes y espacios especificamente destinados a talleres
de artesania.
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complejo de Tucume por el norte.'? Este destino esta promovido por el Ministerio
de Comercio Exterior y Turismo. Y las piramides de Tucume son, asi, difundidas

como parada obligatoria de los visitantes de la costa norte del pais.

A lo largo de este tiempo y en el actual contexto de promocion del turismo interno,
Tucume ha logrado posicionarse y recibir un flujo importante de turistas. De
acuerdo al registro del propio Museo, el 2011 recibié un total de 52 208 visitantes,
de los cuales 33 743 (57%) eran nacionales, 17 047 (29%) locales, y 8 603 (14%)
extranjeros. Si bien este flujo y su composicion son variables a lo largo del afo, la
cifra puede traducirse en promedios importantes de 4 351 turistas por mes y 145
turistas por dia; promedios relevantes y que bien pueden ser sustento de

emprendimientos y proyectos vinculados al turismo.

Es en este contexto que se situa el desarrollo de la marca-territorio que
estudiamos —aunque el surgimiento de la artesania ‘tucumana’ se llevé a cabo
cuando, aun, Tucume era un destino poco conocido y la afluencia de turistas al
lugar muy baja—, el cual ha sido posible por el esfuerzo de sus artesanos y tiene
su origen en la iniciativa y trabajo de Axis-Arte, y en la labor conjunta y sostenida a

lo largo por el Museo de Sitio."3

12 ver: http://www.mincetur.gob.pe/newweb/Default.aspx?tabid=4119

13 En esta historia también intervienen otros agentes, tales como la Fundacion Backus —empresa privada—, la
cooperacion internacional y otras organizaciones de la sociedad civil o del mundo académico.
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2. La promocion de una artesania para el mercado

2.1 Los proyectos del Museo de Sitio de Tucume

Gracias a un convenio entre la Unién Europea y PromPeru, el Museo de Sitio de
Tucume (MST) llevé a cabo en el ano 1998 el Proyecto Piloto Tucume, cuyo
objetivo consistia en elaborar una matriz de desarrollo para la comunidad en
relacion a la actividad turistica. El director del Museo por aquel entonces, Alfredo
Narvaez Vargas, se ocupd de aquel proyecto, cuyas actividades incluian
reuniones semanales donde participaban los interesados de parte de la
comunidad, ademas de profesionales y otros invitados. De acuerdo Alfredo, habia
una afluencia constante a estas reuniones, minima de veinticinco personas y
maxima de setenta. Y fue de estas que se conformaron los distintos grupos de
interés: los interesados en abrir hospedajes, ser guias, dar servicio de

alimentacién o producir artesanias.

Bernarda Delgado Elias —actual directora del MST, por entonces integrante del
proyecto— me comentd que desde aquel entonces se empezo a trabajar con los
artesanos. El Proyecto en cuestion incluyo talleres en técnicas con que hacer
artesania. Y no es que no hubiera técnica alguna en el distrito, sino que —segun
Bernarda— “no existia ningun tipo de artesania para el turismo” [las cursivas son
nuestras]. Habia productos hechos a mano para el consumo propio o para la venta
(como petates, canastas y demas objetos de cesteria; asi como fajas, alforjas y
manteles hechos en telar de cintura)'®, pero que dificiilmente eran considerados
‘artesanias’. Bernarda Delgado me comentd, al respecto, que los productos
hechos en telar de cintura eran decorados, simplemente, con lineas en zigzag o
formas geométricas. Me menciond, por ejemplo, el caso de un joyero en la
localidad que “hacia aretitos para la gente del pueblo, [pero] sin nada que tuviera

que ver con la iconografia”. En sus palabras:

14 De acuerdo Alfredo Narvaez, ademas, estos productos venian siendo reemplazados por la introduccion de
nuevos equivalentes mas baratos.
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Pero no lo ofrecian, no lo elaboraban para los visitantes sino era para su gasto,
para el consumo familiar. Todo estaba dirigido para el consumo familiar. [...] Nada

que tuviera que ver con lo del turismo.

Desde el Museo y a través del Proyecto Piloto Tucume, se buscé producir una
artesania destinada a los turistas. De acuerdo a Alfredo Narvaez, se trataba de
producir algo que se vendiera. Con dicho objetivo se iniciaron los talleres. La
sefora Susana Bances Zena, artesana en telar de cintura, empezé a dar clases de
esta técnica en su casa, ubicada en el caserio La Raya. Otra tejedora hizo lo
propio en el caserio vecino de Tucume Viejo. Ambos talleres fueron pagados por
el Proyecto. Hubo también clases de orfebreria. Fue por entonces, asimismo, que
la sefiora Angela Llontop produjo por primera vez los diablicos de Tucume's en

miniatura, artesania que hasta hoy vende.

Estos productos y otros iban a parar a una pequeia tienda ubicada en las
instalaciones del Museo, y que administraba dofia Susana Bances. Se traté de la
primera tienda de artesanias, donde los productos eran dejados a consignacion y
sobre los cuales dofia Susana percibia una ganancia. En un principio el Museo
otorgd este espacio de modo gratuito, aunque posteriormente propuso un alquiler.
En esta primera tienda se vendian los siguientes productos: los tejidos en telar de
cintura y con hilos industriales de la sefiora Susana Bances; los diablicos en
miniatura de la sefiora Angela Asalde; miel y ceramica de un ciudadano tucumano
de uno de los caserios; y los mates decorados que eran traidos por unas seforas

de las localidades de Monsefu y Eten®.

15 Los diablicos de Tucume son una danza de tradicion colonial, en que se representan unos diablos que
bailan en honor y tributo a la Virgen de la Purisima Concepcion, y que es recreada en la feria principal a
aquella en febrero o marzo de cada afo.

16 Esto llamoé mi atencion. Bernarda me dijo que ella habia ofrecido a las sefioras la posibilidad de traer sus
productos a Tucume. Al preguntarle por qué luego en algin momento las sefioras dejaron de traer sus mates,
por si habia habido algun tipo de restriccidon por no ser tucumanas o integrantes de la futura asociacién de
artesanos, la directora del MST me respondié que, si bien no lo recordaba, creia que se debia a lo tedioso que
les resultaba venir hasta Tucume, y a que por ese entonces la venta era todavia muy lenta, recordandome
que ademas los productos eran dejados a consignacién. Esta version parece hacer sentido.

35



En el ano 2000, a travées de ACODET —Asociacion para la Conservacion del
Patrimonio y el Desarrollo Turistico de Tucume—, el Museo de Sitio de Tucume
recibid un financiamiento de parte de PromPeru a fin de continuar con los
componentes del anterior proyecto. Se realizaron nuevas capacitaciones,
publicaciones; ademas de la puesta en valor de la casa de Federico Villareal'’, en

la capital del distrito.

Finalmente, en 2002 el Museo de Sitio de Tucume recibié la propuesta de Axis-
Arte de participar como socio estratégico en un proyecto presentado al “Concurso
Feria del Desarrollo 2002: Creadores de Cultura” convocado por el Banco Mundial,
destinado a la capacitacidn de nuevos artesanos y a la construccion de vinculos
con el patrimonio prehispanico. El proyecto en cuestion contemplaba la ensefianza
de viejas y nuevas técnicas, el disefio de productos, el uso de iconografia y la
difusion de las artesanias y el patrimonio. El objetivo consistia en conseguir
productos ‘tucumanos’, con ‘identidad’, y artesanos que se identificasen con lo

suyo, con aquello que trabajarian y articularian al mercado.
2.2 Axis-Arte y el proyecto Tucume

2.2.1 La participaciéon de Axis-Arte en el concurso del Banco Mundial y la

seleccidon de Tucume

Axis-Arte era hasta entonces una organizacién que habia conseguido proyectos
de investigacion en la propia universidad, donde sus integrantes dictaban ademas
cursos relacionados a los ejes de trabajo de la institucion. Sin embargo, a casi dos
afios de su fundacion, la organizacién habia demostrado empefio y logro en los
proyectos ejecutados, por lo que la Pontificia Universidad Catdlica del Peru los
invitd, en el 2002, a participar de un concurso convocado por el Banco Mundial.
Era el momento de implementar un proyecto fuera de la universidad. Segun Pilar

Kukurelo —Gestion de Proyectos, de Axis-Arte—, se traté de medir sus propias

17 Matematico, astronomo y cientifico nacido en Ticume en 1850. Fue decano de la Facultad de Ciencias de
la Universidad Nacional Mayor de San Marcos, y rector de esta misma casa de estudios.
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fuerzas. La pregunta que se les planteaba era dénde implementar el proyecto. De

acuerdo a Pilar, en un principio pensaron en Cusco, debido a su patrimonio:

Ya haciamos el tema [...] del analisis iconografico, sabiamos que era un tema,
dijimos por ahi va a estar el asunto. Entonces, claro, uno piensa arqueologia y dice
Cusco. [No obstante] después [dijimos que] no: ‘;Cusco? Nos come’. Y ahi fue que
[Edith] dijo: ‘mira Tucume, puede ser interesante, porque yo he estado, conozco un

poco el tema’. Ya pues, hagamos sobre Tucume.”

Por ese entonces, Tucume era un destino turistico de moderada cantidad de
visitantes, pero de importante patrimonio arqueolégico. Edith Meneses -
coordinadora de Axis-Arte—, efectivamente, ya conocia Tucume y tenia a una
amiga empresaria alli, Rosana Correa, duefia del hospedaje Los Horcones. Fue
esta empresaria quien les presentd a Alfredo Narvaez, antropélogo y arquedlogo,
primer director del Museo de Sitio de Tucume, institucion con vocacion de trabajo

hacia la comunidad y que serviria como socio local para el proyecto.

Tomada la decision y establecido el nexo local, Axis-Arte presentd el proyecto
“Tucume: Reconstruccion del vinculo cultural entre el patrimonio prehispanico y la
comunidad a través de la recuperacion de la iconografia y su aplicacion en
productos artesanales”, que resultd clasificado y fue expuesto en la feria de

finalistas del concurso convocado por el Banco Mundial. Segun Pilar:

Primero fuimos clasificadas a una fase finalistas [...] los finalistas participaban en
la feria. [...] treinta [proyectos] mas o menos participaron en la feria [...] Para eso si
hubo que armar un espacio. Te daban como un mddulo, un stand donde tu
presentabas tu proyecto. Muchos proyectos eran proyectos que estaban en
gfjecucion y buscaban un fondo para continuar. Y cuando fuimos alli, deciamos
[pensabamos] ‘nosotros tenemos un stand con una idea’. [...] pusimos tres o
cuatro frases, la foto de Tucume y una gran idea de lo que se puede hacer. Y

vendimos una idea. Ademas, un proyecto a futuro.
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Fue la Pontificia Universidad Catdlica del Peru la que otorgé el dinero necesario
para la implementacion del stand en la feria de finalistas, pero también se
constituyé en un soporte fundamental para concursar por el financiamiento. En

palabras de Pilar Kukurelo:

Yo creo que el respaldo de la universidad también fue bien importante. La
Universidad Catdlica tenia un peso. [...] porque habian ONGs, habian
asociaciones de productores, habian distintas instituciones que eran las que
presentaban los proyectos. Nosotras, [teniamos a] la universidad. Entonces
sonaba solido. La plata el Banco Mundial no se la va a dar al que va pasando por

ahi, porque sigue su camino y se va. Habia un tema de solidez institucional.

Esto, aunado seguramente a las ganas con que Edith y Pilar me afirmaron haber
expuesto el proyecto y la idea, permitié que Axis-Arte consiguiera el financiamiento
del proyecto, ocupando el segundo lugar del concurso, entre todos los

participantes.
2.2.2 El desarrollo y ejecucion del proyecto

El proyecto “Tucume: Reconstruccion del vinculo cultural entre el patrimonio
prehispanico y la comunidad a través de la recuperacion de la iconografia y su
aplicacion en productos artesanales” contemplaba tres componentes: la
investigacién en el archivo arqueoldgico del Museo, la capacitacion en técnicas

con que hacer artesania y la difusion de los productos y el patrimonio.

Tras haber obtenido el fondo, los integrantes de Axis-Arte viajaron en agosto de
2002 a Tucume, a participar de la invitacion del Museo a su aniversario y a
aprovechar la ocasion para presentar a la comunidad el proyecto. Lo interesante
es que no fueron a contar lo que se habia ganado sino que, ademas, llevaron

prototipos. En palabras de Edith Meneses:

Lo llevamos a exponer alli. EI Museo justamente estaba abierto porque era su
fiesta, y teniamos nosotros una mesita con los productos. Y, claro. [...] ‘Esto es

una muestra de lo que se podria hacer’ [...] Fue una manera espontanea de
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transmitirles. Porque sabiamos que verbalmente [no seria tan efectivo] y no
ibamos [tampoco] a poder hacer una proyeccion, pero el objeto concreto [si podia

tener un impacto].

El impacto se dio y fue tal que al regresar a Lima, tras la presentacion del fin de
semana, recibieron la llamada de la directora del Museo de Sitio de Tucume, quien
les comunicaba que aquel lunes se habia acercado gente a la institucion para
preguntar cuando empezaban los talleres. Y aunque originalmente el proyecto solo
contemplaba la realizacion de un curso de orfebreria, fue a raiz de la demanda
que se decidio implementar dos nuevos talleres. El primero, de repujado en

aluminio; posteriormente, el de tefido en reserva. De acuerdo a Pilar Kukurelo:

Porque [el curso de orfebreria] iba a empezar [recién] en diciembre [...] Entonces
no podiamos [hacerlos] esperar hasta diciembre desde agosto, porque era mucho
tiempo. Pusimos entre setiembre y octubre el curso de repujado. [...] llegaron en

cantidad.
Al respecto, la misma Pilar comenté:

Para el curso de repujado tuvimos que armar dos grupos. Eran aproximadamente
cuarenta y cinco personas las que asistieron. Armamos dos grupos: turno mafana
y turno tarde. Y no fue mas de dos fechas, un dia y al dia siguiente. Nada mas. [...]
Veintidés, veintidés [por cada turno], a los que se les dieron tres horas un dia, tres
horas al otro. [...] En setiembre del 2002. [...] A un mes [de la presentacion en el

Museo de Sitio de Tucume].

En diciembre de aquel mismo afio se realizd el taller de orfebreria, que durd un
mes y estuvo a cargo de un profesor contratado de un instituto de joyeria de Lima.
El profesor en cuestion se hospedo en las instalaciones del Museo. Para el curso
se presentaron mas postulantes de con quienes se podia trabajar, debido a la
maquinaria necesaria para su aprendizaje. El profesor tuvo que hacer unas
pruebas y seleccionar entre los postulantes. Quedaron veinte, divididos en dos
turnos: diez por la mafnana y diez por la tarde; ocupando cada quien una de las

diez maquinarias para orfebreria adquiridas por proyecto. De hecho, segun Edith y
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Pilar, el taller de orfebreria se llevd alrededor del 50% del presupuesto total

otorgado por el Banco Mundial.

Tras este taller, concluido en enero, siguid el curso de teiido en reserva, realizado
en abril de 2003. Este se realizé debido a la demanda de la gente por aprender
técnicas con que hacer artesania, como también por el manejo que una de las
integrantes de Axis-Arte, Lucia Wong, tenia de esta técnica, pero sobre todo por
un hallazgo ocurrido durante la investigacion en el archivo arqueoldgico. Las
integrantes de Axis-Arte encontraron un pedazo de tela de origen prehispanico
que parecia haber sido teiido a través de una técnica de reserva. De acuerdo a
Edith Meneses:

En el Museo nos permiten, y esa es una de las grandes ventajas de este proyecto,
acceder a los archivos arqueoldgicos. No a lo que esta mostrado en el Museo sino
a los cajoncitos, a los archivos [...] [Nos preguntabamos] ;De qué forma fueron
hechas? ;Fue dibujado, fue pintado? ;Fue en reserva? Y nos queda esa tela [...]
que era de cuatro personajes, que efectivamente parece que [fue tefida mediante
una técnica de reserval, pero no tenemos mas pruebas. [...] Porque no es tejido. Y

no es pintado.

Este hallazgo fue importante pues les dio argumento para ensenar una técnica

gue no seria ajena al territorio. En palabras de Pilar Kukurelo:

Porque siempre esta nuestro reparo en como vas a insertar una técnica ajena a
una cultura. [...] Pero cuando encontramos una prueba o una sefial de que ahi
habia algo tipo reserva, entonces dijimos ‘mira, no seria ajeno, entonces no seria

invasivo poder probar temas de este tipo’.

De este modo, al sumar las participaciones de cada curso (45 en repujado, 20 en
orfebreria y 20 mas en tefiido en reserva), se obtiene un total de ochenta y cinco
personas. No obstante, Edith y Pilar me afirmaron que muchos de los beneficiarios
participaron en mas de un taller, por lo que el numero total de participantes estaria
alrededor de los sesenta.
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2.2.3 Los resultados y la difusion de la artesania de ‘Tucume’

En julio de 2003, Axis-Arte presentd los resultados del proyecto en una feria
organizada por el Banco Mundial. Alli se hallaban las propuestas financiadas por
el concurso de dicha entidad. Después un afio de trabajo, Axis-Arte tenia qué
mostrar: productos, artesanias y trabajo con elementos iconograficos. Para aquella
ocasion, se llevo a Lima a uno de los participantes y, ademas, se vendieron las
artesanias producidas como parte del proyecto. Y es que uno de sus componentes

primordiales, precisamente, era la difusion.

La primera exposicion a donde acudieron los recientes artesanos de ‘“Tucume’ fue,
de hecho, en diciembre de 2002, cuando el proyecto estaba en curso y solo se
habia dictado el taller de repujado en aluminio. Dos de las beneficiarias
participaron entonces en la feria ‘La Mujer Artesana’, de la institucion Manuela
Ramos, en Lima. “Y alli empezaron a salir en periddicos, en la television —me
comentd Pilar. Salieron en todos lados. Empezaron a salir alli mismo. [...] No

habia acabado el proyecto todavia.”

Posteriormente, los artesanos ‘tucumanos’ tuvieron la oportunidad de montar una
muestra en el local de la Municipalidad de Pueblo Libre, en Lima. Segun Edith
Meneses, se tratd de un espacio que la municipalidad habia ofrecido a la
Universidad Catdlica, la que a su vez habia hecho extensiva la posibilidad a Axis-
Arte. Se traté de la primera exposicion en una galeria que hizo la artesania de

‘Tucume’.

Tras esta exposicion, los artesanos tuvieron distintas participaciones en diferentes
espacios, continuando, por ejemplo, con su participacion anual en la feria de
proyectos e instituciones de la Universidad Catodlica, adonde llegaban invitados por
Axis-Arte; y a donde todavia siguen llegando, aunque no haya proyecto de por

medio. De acuerdo a Edith Meneses:
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[...] sabiamos que era necesario que sus productos consiguieran una difusion. [...]
Todas las oportunidades en que hemos podido, por ejemplo aca [en la Universidad
Catdlica) en las exposiciones anuales, siempre presentamos el proyecto [...] para

que ellos pudieran traer aca sus productos. Y los vendian |...]

De esta manera, se aprovecho toda ocasidon para exponer y poder dar a conocer
la reciente artesania de ‘Tucume’. El apoyo de Axis-Arte llegd, inclusive, a que
dicha institucion acompafara el montaje de un stand de artesania de ‘Tucume’ en

la feria anual de la localidad en honor a la Virgen de la Purisima Concepcion.

Pero ademas de esta relacion, los artesanos ‘tucumanos’ también contaron
siempre con el apoyo y el soporte del Museo de Sitio de Tucume. De hecho, entre
sus primeras salidas, se halla la visita y la exposicion en la ciudad de Cajamarca,
que se realizd a través de las gestiones de la directora de esta institucion,
Bernarda Delgado. Al enterarse de este hecho, las Axis quedaron gratamente
sorprendidas, pues se trataba de una actividad independiente a ellas, y que
demostraba que los artesanos, el proyecto y ‘Tucume’ podian seguir y hacerse
cargo de su curso. Este desarrollo, finalmente, nos muestra la importancia de las
acciones coordinadas en los proyectos y, sobre todo, los resultados que se tienen

o se pueden obtener cuando las distintas instituciones se dirigen a un mismo fin.
2.2.4 Lalabory el soporte del Museo de Sitio de Tucume

El Museo de Sitio de Tucume se constituyé en el socio estratégico y en el canal
del proyecto en la localidad. Fue el encargado de realizar la convocatoria para los
cursos, a través de volantes y anuncios en una emisora de radio local, de
mantener las coordinaciones junto con Axis-Arte, de otorgar el acceso al archivo
arqueoldgico a fin de realizar las investigaciones y hacer la sistematizacion de la
iconografia, de brindar sus instalaciones para el desarrollo de los talleres, entre
otras acciones. Pero, sobre todo, el Museo se instituyé en un actor fundamental de
este proceso de consolidacién de los artesanos y de la artesania de ‘Tucume’, al

interesarse de modo decidido por la vinculaciéon con el patrimonio.
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Para observar este esfuerzo, conviene traer a colacién los testimonios de dos
artesanos. En primer lugar, la sefiora Angela Llontop —quien participé del curso de
repujado en aluminio—, quien me comento que la directora del Museo insistia a los
artesanos en ir a las excavaciones, para ver en el lugar la iconografia. Pedro
Pinglo —quien participo del curso de tefiido en reserva—, por su parte, me comento
una experiencia que €l recordaba como “magica”. Un dia, la directora del Museo lo
llamé y lo acercdé donde unos cajones. Al abrirlos, le mostré unos textiles
prehispanicos hallados en el lugar. Pedro me manifesté el asombro que sintié ante
la calidad de aquellos trabajos, afirmandome que desde entonces, desde esas

épocas lejanas, ellos ya eran artesanos.

El Museo de Sitio se interes6 asimismo por el desarrollo econémico de los
artesanos, al permitir dentro de sus instalaciones —como se vera mas adelante— un
espacio de trabajo, el establecimiento de la Tienda, y por fomentar la

conformacion de una Asociacion de Artesanos de ‘Tucume’.

Los procesos técnicos e identitarios continuaron, asi, aun despueés de terminado el
proyecto, pues cada grupo de egresados continud practicando y produciendo en
las instalaciones del Museo. Se utilizaron los equipos y materiales procedentes de
los cursos. Y se formaron los talleres. El taller de orfebreria funciondé donde
después se ubicaria la Tienda; el taller de repujado en aluminio, donde luego seria
el Rinconcito de los Nifios'8; y el de tefiido en reserva, donde posteriormente se
situaria el Aula de Educacion. Julian Bravo Calderdn, quien habia egresado del
curso de orfebreria, fue el responsable de este ultimo taller; comentandome que
estuvo alli practicando a lo largo de un afo, fundiendo y refundiendo hasta poder
dominar la técnica. Nilda Bances, egresada del curso de repujado en aluminio, me
dijo que con las demas integrantes del taller empezaron a producir en equipo.
Pedro Pinglo, por su parte, fue responsable del taller de tefiido en reserva y me

contd que permanecio un aio y otro practicando.

18 Area del Museo con juegos y materiales alusivos al patrimonio tucumano, destinada a los nifios visitantes.
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El proyecto, igualmente, abrié las puertas a una relacion mas estrecha entre la
comunidad y el Museo. Segun Pilar Kukurelo, esta fue una razén también para el

establecimiento de dicha sociedad:

[...] lo bueno que fuera en el Museo es que no toda la gente situada en Tucume va
[conocia] al Museo. Era una manera de hacerlos ir [...] [Ademas] era, bueno, [por
ejemplo] para la prueba tal, ‘vayan a ver la vitrina tal y luego lo hacen’. Tenias ahi

el recurso arqueolégico. Qué mejor que estar alli, alli mismo dentro.

Es necesario resaltar que acerca de este periodo, los artesanos reconocen la
labor activa del Museo y de Axis-Arte; trabajo que ha continuado a lo largo de los

anos por parte de ambas instituciones.

2.3 La Tienda de artesanias y la fundacién de la Asociacion de Artesanos de

Tucume

De estos talleres resultantes y posteriores a los cursos del proyecto, se produjeron
las artesanias vy, asi, las primeras ventas. De acuerdo César Paz, en el mismo
taller de orfebreria “hicimos un pequefio stand [y] todos los trabajos que haciamos
en el tiempo en que comenzamos, lo exponiamos alli en el mismo taller”. Lo
mismo ocurrid con el taller de repujado en aluminio. Rosa Medina —integrante de
este ultimo— me contdé que iba temprano por la tarde al Museo, para encontrar a

los turistas, quienes al verla trabajando compraban los productos.

Parte de lo producido en los talleres también iba a parar a la tienda que por ese
entonces administraba Susana Bances. Como la venta en este espacio alquilado y
en los talleres resultaba paralela, el Museo de Sitio opté por que los artesanos

administraran y participaran de una sola tienda. En palabras de dofa Susana:

[...] En el stand donde yo estaba, ya no se vendia mucho [...] Entonces, opté por
reclamo a la direccion y me dijeron que ya no iba a pagar y que los de los cursos
iban a pasar también a formar parte de la tienda. En esos tiempos se opta por
formar la Asociacién de Artesanos [...] ya cuando ya los artesanos habian

participado en los talleres, aprenden, comienzan a elaborar sus productos [...]
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La primera tienda, asi, dejo de funcionar en 2004. El 05 de junio de aquel ano fue
fundada la Asociacién de Artesanos de Tucume, que tuvo como integrantes a los
participantes del proyecto y a la sefiora Susana Bances.'® La Tienda se trasladé a

un espacio mas grande y los artesanos comenzaron a turnarse en su atencion.

Una de las razones para fundar una Asociacion de Artesanos fue una presién
desde el Museo por que los artesanos contaran con un RUC con que emitir
comprobantes de pago por las ventas efectuadas en sus instalaciones. Pero, por
otra parte, otro motivo consistié en el fomento de parte de su directora por que los
artesanos empezaran a dar a conocer la artesania ‘tucumana’. En palabras de
César Paz: “[para que] no seamos unos pequefos artesanitos que estén alli
metidos simplemente, [sino] que se den a conocer”. La Asociacion fue, de hecho,
una plataforma que permitid a los artesanos salir fuera de las fronteras locales y

en nombre de ‘Tucume’.

Posteriormente, se realizaron algunos cambios en la gestion de la Tienda. En
primer lugar, se contratd a una vendedora ajena a los artesanos, cuya
remuneracion procedia de un porcentaje incluido en el precio de cada artesania.
La Tienda recibia a consignacion los productos y dos veces por mes la vendedora
se ocupaba de hacer los pagos correspondientes a cada artesano. El Museo
establecio, asimismo, un control de ingreso para todas las artesanias, realizado
por la vendedora y un personal de la institucion. Segun su directora, estos
cambios permitieron conseguir un sistema; a partir del cual, por ejemplo, se logré
que los productos llevaran siempre la rubrica de ‘Tucume’. Bernarda Delgado me
comentd que “empezamos a exigirles, les hicimos un reglamento [...] con la idea
de que esa era una forma de promocionar a ‘Tucume’, promocionarlo a través de
la artesania”. O como dijera César Paz, para que “donde vayamos, llevemos

‘Tucume’-Peru’.

1% Por su experiencia en artesania, la sefiora Susana Bances fue elegida presidenta de la naciente asociacion.
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Este fue el modo en que surgieron y empezaron a ser promocionadas, tras el
proyecto de Axis-Arte y en conjuncién con el Museo, las artesanias de ‘Tucume’,
hechas a partir del patrimonio local y hechas para circular en el mercado.
Contaban con su principal vitrina —la Tienda— y disponian de cierta
institucionalidad. Se trataba de un escenario muy distinto de aquel de la primera
tienda y los primeros productos que se ofrecian antes en el lugar. Habia ahora un
proyecto de territorio y marca, con el que nos encontramos y el que empezaremos

a narrar a partir de la experiencia vivida en campo.
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3. La marca v las razones detras de los productos

3.1 Lalodgica de marca y las artesanias de ‘Tucume’

Hacia un par de dias que habia llegado a Tucume. Esa mafiana me encontraba en
la Tienda del Museo conversando con Teresa, la vendedora, observando las
artesanias, cuando llegoé una sefiora a la puerta cargando una caja. La dejo en el
suelo. Teresa la saluddé y se acercdé donde ella. La sefiora empezd a sacar

entonces el contenido: eran mates.

Teresa comenzé a revisar. “Pero no dice ‘Tucume’, sefio” —le dijo. Yo me acerqué
y vi que, en efecto, los mates no llevaban ribrica alguna y se hallaban ademas
decorados con figuras geométricas, La sefiora dijo algo que no alcancé a
escuchar. Teresa le pregunto si no podia llevarselos y volverlos a traer una vez
que tuvieran la rubrica de ‘Tdcume’. La sehora le menciond el costo de sus
pasajes entre ir y volver desde donde ella vivia. Teresa me miré y me comentd
que los turistas pedian siempre que el producto dijera ‘Tucume’y que era politica
del Museo, también, que los productos que ingresaban a la Tienda llevaran esta
rubrica. Le sugeri consultar con Agustin Moro, profesor del Taller de Ceramica del
Museo, pues a lo mejor a aquel se le podia ocurrir alguna idea. Teresa lo fue a

buscar.

Teresa y la sefiora de los mates, revisando los productos.
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Al llegar, Agustin salud6 a la sefiora, conversaron y le preguntd por el modo en
que habian sido pintados los mates. Tras escucharla, concluyé que bastaba con
un marcador indeleble para escribir ‘Tucume’. Teresa entonces empezd a
seleccionar una docena, aquellos mates que —segun me dijo— tenian los disefos
que mas llevaban los turistas; y por lo cual pagd cuarenta soles. Ante mi consulta,

Teresa me explicd que el dinero procedia de la Direccion del Museo.

Pregunté entonces por la sefiora, quién era y como asi sus productos habian
llegado a la Tienda. Teresa me explico que la sefiora habia venido antes a vender
sus productos fuera del Museo y que, para evitar esta situacion, la directora habia
optado por comprar sus mates y venderlos dentro de la Tienda. Agustin
conversaba con la sefora. Ella le comentaba que los mates eran hechos por su
esposo, y que ambos vivian en el distrito vecino de Mochumi. Agustin se dirigié
entonces a Teresa para preguntarle por qué no le daban a la sefiora la iconografia
‘tucumana’. Y Teresa le respondié que ya lo habian hecho, agregando que la
sefora, inclusive, ya habia traido los mates con iconografia y rubrica de ‘Tucume’,

pero que la ultima vez el Museo no le habia comprado.

Toda esta situacién no pudo sino sorprenderme. Hasta entonces yo habia creido
que los productos de la Tienda provenian, en su totalidad, de los artesanos
miembros de alguna de las asociaciones de ‘Tucume’; y sabia, ademas, del
supuesto celo respecto a la iconografia. De esta suerte, mi sorpresa estaba en
que la sefiora y su esposo vivieran en otra localidad y no integraran ninguna
asociacion de artesanos de ‘Tucume’; y, sobre todo, en el hecho de que el propio
Museo diera la iconografia a fin de que terceros produjeran artesanias

‘tucumanas’, que luego adquiria y que ponia en venta en la Tienda de ‘Tucume’.

¢, Cémo comprender entonces esta situacion? Con respecto al productor, nos
hallamos ante el encargado de una manufactura, un trabajador cuyas manos se
ocupan de la produccién de los mates. Si bien esta imagen puede satisfacer una
idea comun del artesano como productor de bienes hechos a mano, hay un hecho

importante a notar: y es que, en este caso, el esposo de la sefiora produce
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artesanias ‘tucumanas’ solo en tanto recibe tal pedido. Esta es la razén por la que
tras la ocasion en que el Museo no compro los mates en tal formato, la sefiora
solo volvié con mates estandar, sin iconografia ni rubrica, y decorados solo con
formas geométricas. Respecto al productor, entonces, nos encontramos ante un
artesano solo si lo concebimos como un manufacturero, pero de ningun modo ante

un artesano de ‘Tucume’.

Ahora bien, con respecto al producto podemos hablar, sin duda, de una artesania.
Pero se trata también de una artesania con cierta particularidad: y es que los
mates arriba descritos consiguen ser ofertados como ‘tucumanos’ en tanto
incorporan la iconografia o la rubrica de ‘Tucume’. Sucede aqui lo que es comun a
otros productos de mercado y que se hace evidente, sobre todo, en los casos de
copia: los objetos consiguen ser distinguidos por su asociacion a una marca,

mediante la incorporacion de ciertas caracteristicas o un logo.

Esta vinculacion de los productos con ‘Tucume’ responde a dos exigencias
simultaneas: por una parte, la demanda de los turistas por llevarse un objeto-
recuerdo del lugar; por otra, el Museo que impone tal condicion a las artesanias
que ingresan en la Tienda. Desde la légica del souvenir, la incorporaciéon del
nombre es vista como el recuerdo del lugar visitado; hecho muchas veces,
ademas, en un objeto tipico, Desde la Iégica de marca o el branding, en cambio, la
incorporacion de la iconografia o la rubrica pueden ser entendidas como el modo
de hacer de una mercancia un producto singular (Foster 2008), de hacer, en este

caso, de una artesania estandar una artesania de ‘Tucume’.

De este modo, en los mates y la artesania ‘tucumana’ hallamos un uso de marca,
o logica de branding, que consiste en que los objetos circulen como mercancias
de contenido unico vinculado, en este caso, al ‘territorio’; y, como hemos visto, sin
que para ello haya necesidad de un productor identificado. Dicho esto, surgen
como necesarias algunas preguntas: ¢ cual es la relacién entre los artesanos y sus
productos?, i es posible una légica de marca y una identificacion? En este capitulo

responderemos estas interrogantes, atendiendo a los motivos y las razones de los
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artesanos para producir artesanias, asi como aquello que estas mercancias

contienen de ellos.
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3.2 Productos creados para vender

Julidn Bravo Calderdon —artesano integrante de la Asociaciéon de Artesanos de
Tucume— me invitd una manana a tomar desayuno a su casa. Empezamos a
conversar. Lo entrevisté mientras iba mostrandome fotos de su computadora,
comentandome a partir de ellas. Se trataba de un registro de su quehacer y hacer
como artesano: desde sus productos hasta sus exposiciones; desde sus viajes y
pasantias hasta los talleres y consultorias dados. Fue sobre una de estas ultimas,
precisamente, que Julian me comentd a detalle. Se trataba de la consultoria al

Taller de Ceramica del Museo de Sitio de Tucume.

Antes de que el profesor Agustin Moro llegara, los muchachos del Taller habian
estado aprendiendo de un profesor cuzquefio. Al comenzar con su consultoria,
Julidn notd la influencia de aquel profesor en el pintado y en los colores usados en
los productos, comentdndome que no tenian una “identidad” propia ‘tucumana’.
Observo, ademas, que las piezas se veian todavia “un poco toscas”, “no muy
profesionales”. Me dijo que el criterio por el cual habia que trabajar un producto
era el cliente. Y comenté que lo que él se habia propuesto para el Taller de
Ceramica era crear una “vajilla tucumana”, con una “identidad” propia y acogida en

el mercado.

[...] cuando tu trabajas, o cuando los artesanos trabajamos, pensamos que ay, es
una belleza lo que estamos haciendo. Y lo hacemos como nosotros queremos.
Pero tenemos que entender que no es para nosotros, sino es para la gente que va
a pagar. [...] me dice[n] ‘no, tu eres muy frio’. Pero, o sea, me gusta lo que hago;
pero creo, inspiro, leo pero lo hago pensando en un cliente ya, en un peffil: si es

una determinada edad, un tipo de clase social.

Con este lineamiento, Julian empezé a hacer las propuestas de productos para el
Taller. Las hizo primero en maquetas, pues —me dijo— él no era ningun ceramista
ni pretendia serlo. Sometia sus disenos al profesor Moro, quien los comentaba y
los hacia, para ver si resultaban como habian sido planeados y observar también

el modo en que fuera posible mejorarlos. Fueron apareciendo asi los primeros
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objetos; entre los cuales se encuentran los siguientes platos con iconografia de la

cultura Lambayeque.

Plato con iconografia del escalonado Plato con iconografia de la ola

Estos platos, sin embargo, parecieron muy comunes a la directora del Museo;
“‘como que ya se habia hecho” —me explicé Julian. No obstante, lo que aquel

artesano buscaba conseguir era una vajilla ‘tucumana’ que fuera “contemporanea”:

Yo tenia en claro que no queria piezas de ceramica recargadas. Porque piezas de
ceramica recargadas conocia mucho la experiencia de los artesanos de Moche,
que no venden mucho y que me da pena. Pero que hacen solo [la iconografia de]
el degollador pues. [...] Ese producto esta muy, digamos, segmentado al publico
muy turista, muy que va y que se lleva un souvenir de lo que ha visto. Pero lo que
yo trabajo, a mi no me interesa trabajar este publico. O sea, lo tengo claro. A mi
me interesa trabajar un publico que pueda llevar esta jarra, la pueda poner en su
mesa, la pueda poner en su mesa de la sala [...] y le pueda servir en su cuarto
para poner agua, y que le sirva para todos lados. O sea, yo tengo claro que mi
publico es ese: la gente que va a utilizar, [por ello es necesario] que mi producto
no sea tan fuerte, que no sea tan invasivo y que se adapte muy bien con todo el

espacio.
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Julidn continué en dicha linea trabajando nuevas propuestas. Comenzé a trabajar
con los participantes del Taller ciertas nociones de disefio que consideraba
importantes. Transmitié el concepto de que “todas las piezas tienen que estar
amarradas”, esto es, hacer parte de un mismo juego. Para él, era necesario
imaginar que si habia una mesa, la jarra propuesta debia coincidir con los vasos,
con los platos y con todos los productos que, en este caso, hacian parte de una
misma vajilla. De igual manera, se ocup6 también de transmitir un criterio estético.
Por ejemplo, me mostré como los primeros productos de su consultoria llevaban
iconografia en un tamano desmesurado. Julian me comenté que se dedicéd a
trabajar esto con los participantes del Taller de Ceramica, a fin de que aprendieran
a disefiar motivos en menor tamafo y siempre en funcién a cada objeto. La
iconografia era necesaria —me dijo— pero lo que queria no era un huaco sino una

jarra de ‘Tucume’.

Primeras jarras con iconografia “desproporcionada”

Ademas de satisfacer una preocupacion estética, las jarras ‘tucumanas’ debian ser
utilitarias. Julian propuso que fueran vidriadas, para asi evitar que los liquidos
filtraran. Sin embargo, me dijo que optd por utilizar esta técnica solo por dentro

pues por fuera buscaba que “se sienta el trabajo artesanal’, es decir se sienta la
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ceramica, dejando para ello el exterior tal cual. Al respecto, le pregunté qué
hubiera pensado de las jarras si hubiesen estado también vidriadas por fuera.
Aquel artesano me respondié que “ho me gustarian [porque] hay muchas piezas

asi, se ve muy artificial, se ve muy barata, muy de mercado”.

Tras esta decision, se hicieron pruebas para ver si las jarras resistian a los
liquidos calientes, frios y a los cambios de temperatura. De hecho, en el desayuno
de aquella mafana, la jarra que contenia el ponche caliente era una de las hechas

en la consultoria de Julian.

¢, Qué nos puede revelar esta experiencia de creacion de una vajilla ‘tucumana’?
En primer lugar, la presencia decisiva y transversal del mercado. Son desde un
inicio las posibilidades de venta las que definen el tipo de objeto a producir en el
Taller de Ceramica del Museo de Sitio de Tucume. Asi, se decide por los
productos utilitarios y no, por ejemplo, por las réplicas de objetos hallados en el
complejo arqueoldgico (huacos). Se trata, ciertamente, de mercados distintos,
pero sobre todo de la aspiraciéon a un mercado mayor. Una experiencia al respecto

permitira comprender nuestra posicion.

En un evento en Lima posterior a mi estadia de campo, conoci al profesor de otro
taller de ceramica, del taller del Programa Arqueoldgico San José de Moro?,
ubicado en la regién La Libertad. El profesor acababa de hacer una quema, y en
una vitrina se exponian los productos que hacian en el taller. Se trataba de
réplicas, productos en los que —como aquel me dijo— no faltaba ni sobraba nada
de los originales. Le pregunté por su publico. El profesor me respondié que se
trataba de gente que conocia, que sabia, haciéndome referencia a cuanto podian

valer las piezas en original.

De esta manera, los talleres de Tucume y de San José de Moro diferian en la
clientela a que apuntaban. Los productos ‘tucumanos’ no apelan, necesariamente,

a un cliente conocedor sino a uno que busca un producto utilitario y ‘territorial’.

20 programa arqueoldgico a cargo de la Pontificia Universidad Catdlica del Perd.
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Cabe mencionar, al respecto, que Julian me comentd que los departamentos cada
vez eran mas pequenos, los objetos y los muebles en ellos mas llanos, y que cada
vez menos personas compraban, por ende, productos recargados o hechos solo
para decorar. Aquel era el publico amplio, el mercado grande al que aquel

artesano apuntaba, y que estaba presente siempre al momento de disefar’.

Lo importante aqui, pues, es notar que los productos y motivos de que consta la
artesania de ‘Tucume’ son moldeados en funcion al cliente. Los artesanos
persiguen que sus productos tengan mayor acogida, por lo que el cliente se
constituye, por asi decirlo, en su principal referente para el disefio y la creacién de

artesanias.

Sin embargo, este criterio por si mismo es insuficiente. Debemos volver sobre la
insatisfaccion de la directora del Museo respecto a los primeros productos de la
consultoria. La insatisfaccion se debia —segun Julidan— a que las nuevas
propuestas resultaban muy parecidas a lo que ya-se-habia-hecho. No habia aqui
un problema en la estética o en el disefio sino en el hecho de que los productos
fueran muy comunes, lo que podemos traducir como el riesgo de que la artesania
‘tucumana’ circulara como indistinta en una oferta de productos similares ya
existente. La insatisfaccidon de la directora, asi, se puede explicar por la ausencia

de unicidad ‘tucumana’ en los primeros productos.

De este modo, tratamos con el contenido unico que en la literatura ha sido
abordado en términos de una “identidad cultural” pero que debe ser comprendido
en términos de una unicidad territorial de marca.?' Se trata del uso de un repertorio
cultural, o bien natural, adscrito a un territorio, seleccionado y utilizado como
recurso economico a fin de hacer de los productos indiferenciados productos
unicos, dotados de una unicidad vinculada al territorio, constituyéndose en su

principal valor, en aquello que circula y, como en nuestro caso, hace de las

21 pretendemos aqui hacer un aporte a la literatura sobre DTR-IC que hemos revisado y en la que nos
inscribimos. Consideramos que el cambio de conceptos necesita someterse a debate, pero sobre todo
confiamos en que sirve a la mejor comprensién del fenédmeno y a su claridad para la promocién y ejecucion de
nuevas propuestas de desarrollo territorial basadas en el patrimonio.
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artesanias, propiamente, artesanias ‘tucumanas’. Se trata de una estrategia de
branding y hecha a nivel de una marca-territorio. La “identidad cultural” del
territorio no es mas que el repertorio seleccionado, usado y reinventado —y que

puede variar— a fin de dotar a los productos de un valor unico.

Asi pues, en la produccién de artesanias ‘tucumanas’ competitivas se encuentran
presentes distintos criterios. Ante todo, la constitucion de los productos como
‘tucumanos’, a través de la incorporacién de activos culturales vinculados al
territorio —la iconografia. A continuacion, el tener como referente a un cliente, un
tipo de publico en funcién del cual se crean y se disefian los productos. Pero al
mismo tiempo, el considerar la oferta de productos artesanales y de territorio con
que se compite, y en la que se inserta y debera distinguirse la propuesta de

‘Tucume’ para existir como valor unico.

La consultoria al Taller de Ceramica y creacién de una vajilla ‘tucumana’, pues,
nos revela como la estrategia de ‘Tucume’ es una estrategia de marca, atravesada
por diversos criterios de mercado, hecha con el propdsito de vender. No obstante,
la marca-territorio excede a este propoésito y guarda todavia otras implicancias.
‘Tucume’ y sus productos estan hechos, ciertamente, para circular, aunque circular

no es solo vender.
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3.3  Productos creados para dar a conocer

Nos encontrabamos en casa de la sefiora Marilu Garcia, con ella y con la sefora
Rosa Medina —ambas artesanas en repujado en aluminio y tefiido en reserva,
integrantes de la Asociacion de Artesanos de Tucume (AAT). Habiamos quedado
para esa reunion. Dias atras, ademas, la sefiora Rosa —presidenta también de la
AAT— me habia otorgado el proyecto con que su asociacion habia concursado y
obtenido un fondo para el montaje de una tienda de artesanias en la plaza del
distrito y para brindar talleres de artesania a escolares de Tucume.?> Empezamos

a conversar sobre aquel proyecto.

Les lei una frase que habia llamado mi atencion: tener una marca definida que se
distinga en el mercado. Pregunté por cual seria esa marca. La sefiora Rosa me
respondié que una marca definida implicaba que se concretara un buen trabajo y
que se reconociera, de aquel modo, la iconografia. Ella me comentd, entonces,
que en las ferias en que habia participado le habia ocurrido que la gente
confundiera los iconos de Tucume con los de Nazca, por ejemplo. Me explicé que
cuando uno se compenetraba con su trabajo, con su entorno, no permitia que lo
confundieran. Y me dijo que lo que ella queria era que cuando el cliente viera uno
de sus productos, reconociera que era de ‘Tucume’, “que ‘Tucume’ es esto [...]

muy diferente a lo de Nazca, a lo de otras culturas”.

Les consulté si en la Tienda de artesanias del Museo se podia admitir un producto
con iconografia distinta, por ejemplo de origen Moche. La sefiora Marilu respondio
que “no”. Y la sefiora Rosa comentd que lo Moche no era su patrimonio, que los
artesanos se habian apropiado de la iconografia hallada en Tucume para darla a

conocery que sentian lo que hacian:

[A diferencia de] los que hacen los polos de serigrafia, que copian la serigrafia y lo
hacen; en cambio un artesano siente lo que hace porque lo hace para dar a

conocer su cultura, su patrimonio. Yo no soy tucumana, pero yo me he puesto aca

22 Se tratd de un proyecto presentado a un concurso del Voluntariado del Cuerpo de Paz.
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y yo he aprendido a quererlo, a valorar esto. Entonces, yo creo que un artesano es
la persona que este icono aparte de hacerlo, lo quiere que otras personas lo
conozcan: qué es lo que significa, de donde ha salido. [...] Todo el mundo tiene
derecho a lucrar, a ganar su dinero, pero la esencia de nosotros es valorar lo que

hacemos, valorar nuestra identidad y difundirla asi con nuestros trabajos.

Es necesario mencionar que la sefiora Rosa Medina es nacida en Lima, mas
especificamente en el distrito del Rimac. No obstante, lo interesante de su
testimonio es que afirmara sentirse ‘tucumana’, sentir un orgullo propio y personal
cuando se referian a los artesanos de ‘Tucume’ y a su artesania. “Yo también
saco pecho: ‘tucumana” —me expresé. Y me dijo que habia aprendido a querer lo

que ella hacia, lo que la habia formado y la habia ayudado a crecer.

Volvi entonces sobre el proyecto. Mencioné a las sefioras otra idea que habia
llamado mi atencion: la de abrir en un futuro nuevas tiendas de artesania de
‘Tucume’. Pregunté si aquello implicaba una revalorizacion “cultural” o se trataba,
mas bien, de un tema econdmico. Me respondieron que se trataba de “las dos
cosas”. La sefiora Rosa comenté que en los lugares de venta de artesanias en
Chiclayo, no se encontraban productos de Sipan, Lambayeque o ‘Tucume’ —esto
es, de las localidades de la region— sino de Cuzco o Machu Picchu. Me expreso
que seria bueno que hubiese “una tienda netamente con productos

lambayecanos”, pues “todo va de la mano”.

Dias después, pude entrevistar a Leonor Maco —artesana del tefido en reserva.
Leonor me comentd que desde sus primeros productos empezd también
promocionando —en sus palabras— la iconografia ‘tucumana’, pues se trataba de
“‘una forma de identificarnos con lo nuestro, una forma de mostrar lo que tenemos
al mundo”. Un testimonio similar lo habia recibido ya de Pedro Pinglo —primo de
Leonor y artesano en la misma técnica—, quien me habia manifestado el
sentimiento del artesano por querer dar a conocer lo suyo y que se encontraba

presente al momento de hacer sus composiciones:
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[...] para que tu puedas hacer una composicion artistica, tienes que sentir el
sentimiento que te produce ver un icono o un dibujo que ha sido hecho, que ha
sido disefiado hace miles de afios, y que ahora lo tengas tu para reproducirlo y que
le quieras decir a la gente lo que sientes realmente, el orgullo que a ti te da tener
un dibujo que ha sido creado hace tiempo aca en tu pueblo y que lo puedas llevar
a otro pais con el sentimiento de que es tuyo, que es de aca de tu sitio y que nadie

lo tiene. A mi me parece impresionante.

Para Pedro Pinglo, el artesano tenia la responsabilidad de dar a conocer y de que
el mundo reconociera lo que tenia ‘Tucume’. Cualquier reconocimiento a su
trabajo —segun él- era ante todo el reconocimiento a ‘Tucume’. Y me dijo que
nunca estaba en juego su sola reputacion personal sino la de su pueblo e, incluso,
la del pais. Al respecto, Leonor Maco habia considerado que la artesania de
‘Tucume’ ya estaba reconocida —es decir, difundida— a nivel nacional y quizas
también en algunos lugares fuera del pais. Para ella, era positivo que la artesania
pudiera salir y que gustara, pues asi se posibilitaban nuevos pedidos. De hecho,
ella habia recibido uno para un hotel del extranjero, luego de que una clienta viera
uno de sus trabajos. Le pidieron que hiciera unos recuerdos para los clientes del
hotel, aunque con los disefios del mismo. Leonor dijo que era importante que los
productos salieran siempre identificados con el lugar de origen, pues consideraba
que “asi es como se va a reconocer la artesania”. Sobre su labor como artesana,

me comento lo siguiente:

Me considero una persona que esta ayudando a [dar a] conocer lo que tenemos
aqui. Creo que, de alguna manera, me siento contenta de poder estar mostrando

algo que nos dejaron nuestros antepasados [...]

Al respecto, Leonor manifestd que ahora habia mucha gente que habia entrado en
el boom de la artesania solo por un tema de ingresos. Consideré que los ingresos
econdmicos eran necesarios, que las personas tenian derecho a buscar en lo que

trabajar, pero que el trabajo en artesania debia de ser hecho bien.

Y es cierto, uno necesita trabajar, uno necesita ingresos, necesita buscarse en qué

poder tener dinero [...] pero que se haga bien. Que si uno se va a meter a hacer
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las cosas, que se hagan bien. No por el hecho que ‘esto se vende, a la gente le
gusta’, y yo lo hago [...] como yo quiero porque [al final] la gente se lo va a

comprar.

En dicha linea, Leonor consider6 que el hecho de que hubiera mas personas
involucradas en la artesania, podria ser util a “Tucume’ siempre y cuando se

hiciera un buen trabajo.

Detengamonos para revisar lo descrito. Hay una afirmacion que es recurrente y
que podemos sintetizar en la siguiente idea: los artesanos producen no solo para
vender sino para dar a conocer a ‘Tucume’. Esta responsabilidad es lo que —
afirman— los diferencia de quienes solo se preocupan por obtener ingresos. Por
supuesto, no se trata de que los artesanos carezcan de interés econdmico, sino de

que este —segun dijeron— no constituye su unico propdésito.

Si hasta el momento hemos observado a “Tucume’ y su artesania en términos de
marca, como una estrategia atravesada y dirigida al mercado, que consiste de una
unicidad territorial hecha para vender, ahora veremos la relacion identitaria de sus
sujetos. Nuestro objetivo sera explicar el interés o responsabilidad de los

artesanos por dar a conocer ‘Tucume’.

La relacién identitaria a la que nos referimos puede encontrarse en la negativa de
las sefioras Rosa Medina y Marilu Garcia ante mi pregunta, sobre si era posible
introducir en la Tienda de artesanias de ‘Tucume’ productos con iconografia que
no fuera la del sitio. Muy aparte de que este hecho esté prohibido por el Museo, lo
importante a notar es que una admision tal significaria contravenir los esfuerzos
por vincular a “Tucume’ con un patrimonio especifico y, sobre todo, el hecho de
promocionar un repertorio con el cual los artesanos no se sienten identificados.
Esto no implica, por supuesto, que los artesanos no puedan trabajar a pedido o
haciendo uso de otra iconografia. Asi ha sucedido. Pero como me comentaron las
seforas Rosa y Marilu, ellas podian trabajar con otra iconografia pero no por ello

sentirse artesanas de otro ‘lugar’. Es decir, en esos casos o unico que estaba en
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juego era un interés econdmico; a diferencia de lo que sucede respecto a

‘Tucume’, donde existe un interés por dar a conocer lo que se siente como propio.

Dar a conocer aparece a menudo unido a este sentimiento. Asi, se siente aquello
que se hace y se da a conocer porque se siente. No obstante, no debemos dejar
de lado la utilidad de este interés. Partamos del hecho econdmico de que el
repertorio cultural vinculado a ‘Tucume’ e incorporado en las artesanias, constituye
a tales como productos unicos, ‘tucumanos’. Es esta unicidad territorial lo que un
cliente, ademas de un producto utilitario, consume: el valor fundamental de estas
artesanias es su contenido ‘tucumano’. En tal sentido, es posible afirmar que
vender implica —y es— dar a conocer, y viceversa, toda vez que lo que circula en
las artesanias es un repertorio, un patrimonio, un contenido de orden cultural. De
esta forma, podemos entender que para la sefiora Rosa Medina ambas razones
se encontrasen detras de sus aspiraciones por abrir nuevas tiendas de ‘Tucume’:
porque vender y dar a conocer son lo mismo; o, al menos, para vender es

necesario dar a conocer.

Ahora bien, antes de continuar es necesario hacer una salvaguardia, que impida
que nuestros argumentos resulten ingenuos o poco conscientes de los roles y
condiciones implicados en nuestra investigacion. Y es que dar a conocer como
motivo expuesto por los artesanos para hacer artesania puede tratarse, de hecho,
de una respuesta prefigurada e intencional que aquellos reproducen ante clientes,
turistas, investigadores y, por supuesto, antropodlogos, a fin de que compren o
lleven una imagen de ellos que les resulte favorable; y que muchas veces,
ademas, los otros estan interesados en oir y reproducir. Esta salvaguardia es
hecha, entonces, ante la posibilidad de una informacién falsa, expresada por los
artesanos en tanto les sirva o en tanto sepan o supongan que es lo que el otro
espera oir de ellos, sin que para ello exista una necesidad de una pregunta

formulada. Manifestado esto, podemos continuar con nuestros argumentos.

La primera razon para dar a conocer ‘Tucume’ es, pues, de caracter utilitario. En

tanto aquello que se vende en las artesanias ‘tucumanas’ es, precisamente, su
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contenido ‘tucumano’, este tiene que ser construido en el producto pero, sobre
todo, promocionado asi al cliente. De este modo, vender implica y consiste en dar

a conocer. Por lo que esta accion también es hecha con aquel propésito.

Pero ademas consiste en un sentimiento. Para desarrollar esta razén, sera
necesario confiar en los testimonios recibidos. Considerar el sentimiento como

real, sin embargo, no implicara dejar de lado el caracter utilitario de esta accion.

Podemos considerar el sentimiento como una motivacion diferente al interés
economico, en tanto aparece expresado como una responsabilidad. Lo que un
artesano produce es hecho para vender, ciertamente, pero ademas porque lo
siente y lo siente para darlo a conocer. En esta linea, de los artesanos es posible
afirmar que dan a conocer ‘Tucume’ porque lo sienten, a la vez que lo sienten
porque lo dan a conocer. De algun modo, entonces, se produce una identificacion
en el sujeto en la accién misma de dar a conocer.?® Lo que resulta claro, en todo
caso, es que en su actividad el artesano ‘tucumano’ no solo lleva a cabo una
empresa econdmica sino que también responde a un sentimiento, por el cual dar a

conocer ‘Tucume’ involucra su responsabilidad e identificacion reales.

Lo que parece dificil de distinguir es cual de los siguientes hechos fue primero: si
el productor identificado que da a conocer un repertorio que ya siente como suyo;
o el producto de unicidad territorial, hecho asi para vender, con el que el productor
se siente después identificado. Esto equivale a preguntarse si el artesano fue
anterior a la artesania, o la artesania anterior al artesano. Lo primero se halla,
ciertamente, conforme a nuestras expectativas 0 preconcepciones sobre la
artesania. Lo segundo, en contraste, parece mas acorde a un proceso reciente de
creacion de productos a través de una estrategia de marca. Y si los artesanos, en
este caso, no sefialan este proceso y, en cambio, afirman al sentimiento como la

razon para dar a conocer, bien podemos pensar que se trata de una

23 En un posterior capitulo, trataremos a profundidad el sustento y el mecanismo de la identificacion respecto a
la marca-territorio. Ver punto 5.2 El artesano ‘tucumano’.
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ideologizacion o que, de algun modo, la identificacion es hecha en el acto mismo

de vender o —lo que es lo mismo— en dar a conocer ‘“Tucume’.

Lo que aqui debe quedar en claro es que el sentimiento no esconde o es fachada
del interés econdémico, sino que ambos coexisten. Mas aun, sostenemos que la
particularidad de esta responsabilidad, con una suerte de vida propia, es que se

realiza en el mercado.

En este punto hemos explorado cémo los artesanos explican su labor en términos
de dar a conocer. En primer lugar, hemos comprendido esta consigna desde su fin
utilitario, en tanto implica y posibilita vender, pues lo que circula en las artesanias,
y constituye su principal valor, es precisamente un contenido ‘tucumano’ que
necesita ser circulado. Del mismo modo, hemos comprendido esta consigna como
expresion o realizacion de un sentimiento respecto a ‘Tucume’. El artesano no
oculta su interés econdmico, pero suma a su actividad la responsabilidad de dar a
conocer su repertorio. Esta puede ser vista como un deber sentido,
experimentado, que sirve no obstante a los intereses econémicos. Ciertamente, la
identificacion puede ser vista como motor del desempeno econdmico de una
marca-territorio, pero no conviene verla exclusivamente como hecho funcional,

pues se trata de un aspecto de distinto aunque conjunto al fin utilitario.

En la produccion de artesanias ‘tucumanas’, asi, se entremezclan criterios
economicos y motivos identitarios, las razones de vender y dar a conocer, el
interés privado y la responsabilidad compartida. Todos estos aspectos hacen parte
de un hecho social total. Aqui hemos enfatizado el aspecto identitario,
vinculandolo con el todo aunque analizandolo como dimensién particular. La
marca-territorio, sus productos y los sujetos se pueden definir por el dar a conocer.
Lo importante es que no perdamos de vista que se trata de un fendmeno social
atravesado por diferentes criterios. Aqui hemos empezado a explorar y a distinguir
los diferentes aspectos. A continuacion, profundizaremos en esta comprension

viendo el modo en que ‘Tucume’ se desempefa en el mercado.
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4. El desempeio de ‘Tucume’ en el mercado

4.1 El Control de Ingreso y el repertorio de la marca-territorio

Los dias quince y treinta de cada mes se da el Control de Ingreso de productos a
la Tienda de artesanias ubicada en el Museo de Sitio de Tucume. Representantes
de cada asociacion —Julian Bravo por la Asociacién de Artesanos de Tucume
(AAT) y Pedro Pinglo por la Asociacion de Artesanos Valle de Las Piramides
(AAVP)- se encargan de revisar los productos enviados por los artesanos de
ambas asociaciones. Es en los controles de fin de mes cuando llega la mayor
cantidad de mercaderia a ser ingresada. El 30 de setiembre de 2011 participé de
un Control. Llegaron en aquella ocasién Julian Bravo y Pedro Pinglo, ademas de

Leonor Maco.

Sobre una mesa de la Tienda fueron colocados los productos enviados por los
diferentes artesanos. Se empezd con la revision de unos individuales. Pedro
observé?* la composicién, pues le parecia muy simple. Julian comenté que no era
un problema de manejo de técnica por parte de la artesana que los habia hecho
sino un error en el disefio, esto es, en la proporcion de los colores y en la forma de
la iconografia reproducida en las telas; errores que —dijo— podian solucionarse
ensefandole luego algunos ejemplos a aquella. Julian agregoé: “Lo que pasa es
que si tu ves los [demas] trabajos, esto se ve muy basico, como cuando se
comenz6. Y ahora los productos ya estan en otro nivel”. Pedro confirmé este

testimonio, sefialando que los productos de ahora habian “evolucionado”.

A los individuales vistos siguieron otras telas de la misma artesana, también
hechos en tefiido en reserva, pero de casi el doble de tamafo. La artesana en
cuestiéon habia cotizado los primeros a trece soles, y estas ultimas piezas a
dieciocho. Julidan comenté entonces que “por el tema de la proporcion”, los

individuales deberian costar menos; explicando también que las telas mas

24 ‘Observar’ llevara aqui y a lo largo de este punto la connotacién de ‘reparar en algo’ o ‘advertir’; similar a
cuando en una evaluacion se realizan ‘observaciones’ sobre lo que es evaluado.
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grandes habrian podido costar mas si es que hubiesen tenido un mejor acabado.
Para Pedro y Leonor, por su lado, no existia correlacion entre los precios
propuestos y el trabajo de composicidon incluido en los productos. Leonor
menciono: “El tema de los precios siempre va a ser un problema.” Pedro agregé:
“Si pues. Nosotros no somos los que lo estamos trabajando, o sea al final el que
define...” Y Julian interrumpié en ese momento para decir que finalmente se
trataba de un tema de costos, mencionando los minutos que tomaba obtener cada

color de los utilizados por la artesana.

Estuvieron los tres de acuerdo en hacer las recomendaciones sobre el disefio, y
en sugerirle a la artesana en cuestion reducir sus precios propuestos. “Las cosas
mas simples se tienen que poner a precios mucho mas comodos. Definitivamente
tiene que ser asi.” — opin6 Leonor. Por su parte, Pedro dijo que no se trataba tanto
del precio como del disefio. A lo que Leonor respondio: “El diserio tiene que ver
con el precio. O sea, no porque sea la misma medida [dos productos diferentes

deben tener el mismo precio].”

Y a continuacion, Pedro presenté a control sus individuales, cotizados también a
trece soles, el mismo precio con que la artesana en cuestion habia cotizado los
suyos. Leonor entonces me dijo: “Trece, mira. Trece [este] y trece [este otro].” Los

individuales de Pedro ingresaron, sin que se le sugiriera reducir el precio.

Individuales de Pedro Pinglo (arriba) y la artesana en cuestion (abajo).
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Se pasé después control a los dijes y los aretes hechos en plata por Maritza
Asalde —artesana en orfebreria y tefiido en reserva, integrante de la AAVP. El
acabado y el pulido fueron bien vistos, y los productos ingresaron. Los precios
propuestos por la artesana fueron cotejados, en una balanza, con el peso de plata

utilizado en cada pieza.

Fueron también presentados productos de jugueteria, entre los cuales —recuerdo—
alguno fue devuelto por una falla en el zurcido. Otro producto también fue
retornado por una mancha. Fueron devueltas, asimismo, unas mufecas de cholita,
pues ninguna de ellas tenia —lo que causo risas— tela que hiciera de calzon por

debajo de sus faldas.

Pedro Pinglo presentd otros trabajos. En uno de ellos se observo una etiqueta al
revés, por lo que el producto fue devuelto. Julian Bravo, por su parte, presentd
individuales y fundas de cojin. En uno de los individuales se hall6 una falla en la

costura, por lo que también le fue devuelto.

En ciertas fundas de cojin presentadas por Julian, Pedro noté un trazo dibujado
con lapiz, recomendando al artesano utilizar, mejor, colores a la hora de dibujar;
no obstante, los productos en cuestion ingresaron a la Tienda. Pedro observé
también otras fundas de cojin, unas que llevaban dos sapos de la iconografia

Lambayeque y unos circulos irregulares:

- [...] mira, se ve, no sé, para mi no se ve bien [los circulos irregulares]. [...] Es

como un estampado de principiante.

- Lo que pasa es que si quisiera estampar, lo estamparia |[...] Que ademas de ser
un estampado [por los dos sapos], le pongo cosas aparte para que no se vea

estampado-estampado. — dijo Julian.

- Ya pues, este [los sapos] es un estampado que se ve bien estampado. Y este [los

circulos] es un tefiido que se ve un poco mal tefido.
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- [...] puedo ponerle estampado a los circulos, pero me gusta ponerle a mano para
que tenga esas cosas. Me gusta que se vea irregular, como esto, y que no se vea

asi bien-hechecito. Porque no es una fabrica pues, es a mano.

Artesanos revisando la funda de cojin con Detalle de la funda de cojin de Julian, con dos sapos

circulos irregulares presentada por Julian. estampados y circulos irregulares hechos a mano.

Tras este corto debate, las fundas de cojin en cuestion ingresaron.

Vi luego entre los productos de Pedro una iconografia que no habia visto antes, ni
en la artesania ‘tucumana’ ni en las huacas del complejo arqueoldgico de Tucume.
Se trataba de lo que me parecian unas arafas. Y pregunté a Pedro de dénde las
habia sacado. “Esto es Moche.” —me dijo. “Esto es Moche también.” —dijo a
continuacion Julian, refiriendose a otra de las piezas presentadas también por
Pedro. La conversacion se desvio brevemente de tema. Pero volvimos pronto a la
revision. Y opiné que la iconografia en cuestion me parecia “bonita”. “Este es de
Magdalena de Cao.” —comentd Julian. “Si. He tomado del friso.” —sefialé Pedro.
Pregunté si Magdalena de Cao pertenecia a la cultura o civilizacion Lambayeque.
“No, eso es Moche.” —afirm¢é Julian. “Eso es Moche.” —confirmd Pedro. Y opiné, en

ese instante, que la iconografia de Magdalena de Cao se semejaba bastante a la
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iconografia Lambayeque. Pedro comentd que se trataba del mismo tema marino.

Y Julian se dirigi6 a él:
- Pero y con este caso, ;como lo hariamos? Porque esto es Moche.
- Esto se ha vendido aca. —dijo Pedro.
- ¢Pero la idea no era que siempre se conserve Tucume?

- Bueno, esa es la idea, pero hay iconografia que, o sea, siempre ha habido trabajos
en los que se ha tenido que emplear iconografia Moche. Ademas, es lo tnico que

hay.
Y tras este debate, el producto ingreso.

Revisemos lo descrito hasta el momento. Y preguntémonos: ¢qué se revisa en el
Control de Ingreso?, ¢y qué nos puede decir esto del funcionamiento de la marca-
territorio? Nosotros aqui hemos identificado tres dimensiones revisadas y puestas
en practica sobre los productos durante el Control: un estandar de calidad, una

calibracion en los precios propuestos y una ‘tucumeidad’.

El estandar de calidad supone requerimientos comunes a toda la artesania de
‘Tucume’, como son la ausencia de fallas, la limpieza y la presencia de una
etiqgueta en los productos. En la etiqueta se muestra la informacién sobre los
materiales utilizados, las recomendaciones para el cuidado y el lavado de los
productos; asimismo, se lee el nombre del artesano responsable y el modo de

contactarlo, como también que la artesania ha sido hecha-en-Tucume.

Pero la revisibn de un estandar de calidad supone también prescripciones
especificas a cada rubro de productos o técnica de artesania. Para el caso de los
productos en tefido en reserva, por ejemplo, se revisa el desencerado y la
costura. Para el de los productos en orfebreria, que se encuentren bien pulidos.
Para el de las artesanias hechas con repujado en aluminio, se revisa el corte de la
lamina de aquel material y el lijado y laqueado de la madera. En cada caso, asi, la

artesania debera cumplir con los requerimientos comunes y especificos, a fin de
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poder ingresar a la Tienda en Museo y ser ofrecida como artesania ‘tucumana’. De
hecho, por el incumplimiento de alguna de estas condiciones, algunos de los

productos presentados en este Control fueron devueltos.

Pero en el Control de Ingreso no solo se revisan los estandares comunes o
minimos sino que también se regula la coherencia entre las distintas propuestas y
sus precios propuestos dentro de una misma linea de productos. Y es que al
haber cotizaciones independientes por cada artesano, se hace necesario calibrar
los precios propuestos a fin de que haya una sola linea de precios para cada rubro

de productos.

En el caso de la orfebreria, unicamente, esta calibracion se realiza en funcion a un
criterio objetivo, pues haciendo uso de una balanza se verifica la correlaciéon entre
los precios propuesto y el respectivo peso de plata utilizado en cada producto.
Para el resto de técnicas, en cambio, el criterio se define mas por comparacion
entre propuestas. Esto es lo que ocurrié con los individuales tefidos en reserva
por la artesana en cuestion, a quien se recomendod reducir sus precios propuestos
a partir de una comparacién con otros individuales igualmente cotizados?®; y con

seguridad también a partir de los referentes manejados por los controladores?®.

La calibracion puede ser entendida también como un modo institucional para
fomentar el esfuerzo de los artesanos, a través de la competencia entre ellos, toda
vez que tengan que hacer valer sus precios propuestos ante otros. De cualquier
manera, lo que resulta claro es que la calibracion evidencia como la légica o la

institucionalidad de la marca-territorio prima por sobre el artesano individual.?’

25 Aunque al momento de justificar esta decision Julian mencioné el tiempo que tomaba a la artesana obtener
cada color de los utilizados, la razén para esta calibracion no fue tanto objetiva como producto de la
comparacion.

26 Julian Bravo, Pedro Pinglo y Leonor Maco trabajan la técnica del tefiido en reserva y han presentado antes
individuales. Varios de los artesanos, ademas, reconocen que Julidn Bravo y Pedro Pinglo se ocupan de la
revision por ser quienes mas-saben.

27 Cabe decir aqui que la calibracion no impone el precio final a ninguno de los artesanos, pues los productos
son devueltos a fin de que el artesano pueda decidir si volverlos a presentar con la recomendacién hecha.
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Pero en el Control de Ingreso se examina aun una dimension mas. Esta incluye la
revision de la rubrica pero, sobre todo, la de los elementos incorporados en los
productos y vinculados al territorio. A este contenido revisado lo hemos

denominado tucumeidad.

La rubrica consiste en el Tucume o Tucume—Peru visible y presente en casi todos
los productos de la artesania ‘tucumana’: ya sea escrito en los mates, cosido en
los tejidos o inscrito en los ceramicos. Los elementos vinculados al territorio, de
otra parte, comprenden sobre todo la iconografia; aunque también pueden incluir
rasgos Yy caracteristicas tomados como propios del lugar o su gente. Este ultimo
uso lo podemos encontrar en productos como el borrachito ‘tucumano’, un mufeco

introducido por Elena Chiroque —artesana, integrante de la AAT.

Borrachito ‘tucumano’ hecho por Elena Chiroque.

Elena Chiroque me coment6 que este mufieco surgié de otro borrachito traido de
otro lugar, que originalmente estaba vestido en otra usanza, y que Julian compré a
fin de que ella lo vistiera a la manera tucumana. Asi, con pantalén negro, camisa
blanca y sombrero de paja —a la usanza o la imagen de la gente del campo de
Tucume—, el borrachito se hizo de ‘tucumano’, pasando a formar parte de su

artesania.
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Aunque este tipo de uso sea poco frecuente, lo importante de este ejemplo es que
nos muestra coémo la marca-territorio se vincula no solo con la iconografia o con el
conocimiento producido por las investigaciones arqueoldgicas, sino también con
caracteristicas que pueden ser de otra procedencia pero que igualmente son
consideradas como propias del lugar. En pocas palabras, muestra que el vinculo
con un patrimonio de orden cultural y arqueolégico no es el unico posible para una
marca-territorio. De hecho, nada de lo que hay en Tucume es por si mismo
‘tucumano’; vale decir, no todo lo que existe en un territorio debera por fuerza

hacer parte de la marca-territorio.

Para adentrarnos en esta reflexion, conviene tomar como base el analisis de
Canepa (2011) respecto al caso de la Marca-Peru. Alli, la autora afirma que los
elementos integrantes de esta ‘peruanidad’ son elementos seleccionados en
funcién de un criterio econdmico —seleccion a la que denomina repertorio—, que

diferencia de la peruanidad entendida como criterio representacional:

[...] repertorios musicales, coreograficos, gastrondmicos y ludicos [...] son
seleccionados segun su desempeno en el mercado, es decir su capacidad de
performar como recursos econémicos, como mercancias. [...] Aquellos repertorios
que podrian ser representativos, pero que no garantizan un buen desempefio en el

mercado, quedan fuera. (11)

Es por esta razén que consideramos necesario diferenciar como unicidad territorial
al contenido de la marca-territorio, diferenciandolo de la identidad —o al menos tal
y como tradicionalmente ha sido entendida.?® Los elementos o el repertorio que
constituye la unicidad territorial —la ‘peruanidad’ de la marca-pais y la ‘tucumeidad’
de la marca-territorio de nuestro caso— es, a fin de cuentas, seleccionado en

funcién de su capacidad para desempenarse econdmicamente en el mercado.

28 No obstante, si existe fendmeno identitario en la marca-territorio. En nuestro Marco Tedrico (ver punto ILiii)
hemos desarrollado esta aproximacién. Asimismo, en un punto posterior (revisar 5.2) abordamos la
experiencia e identificacion de los artesanos respecto a ‘Tucume’.

71



A esta proposicion, y a partir del caso de ‘Tucume’, es posible anadir lo que en
cierto modo ya esta implicito: no es necesario que los repertorios vinculados a una
marca-territorio pertenezcan de modo objetivo al territorio en cuestion, o que le
sean exclusivos. Lo primero ha sucedido con la iconografia del ave mitica, hallada
en Huaca Larga, en el complejo arqueolégico de Tucume. Esta iconografia ha sido
usada en otros lugares y por otros artesanos, quienes la usan a razon de que
vende. Lo segundo, en cambio, sucede con una parte de la artesania ‘tucumana’,
pues los artesanos utilizan iconografia Lambayeque que no es exclusiva al
complejo arqueolégico tucumano y que puede hallarse en otras huacas fuera de la
localidad. En este caso, se trata de una porcion del repertorio de la marca-territorio

‘Tucume’ que es tucumana ciertamente, aunque no de modo exclusivo.?®

Pero cabe preguntarse hasta qué punto es posible vincular una marca-territorio
con repertorios procedentes de otros contextos y lugares. El caso de “‘Tucume’ nos
permite dar una respuesta: la seleccion del repertorio debe responder también a
un criterio de autenticidad, pues es la unicidad territorial es aquello que da valor y,
ademas, este contenido es constantemente interpelado. En la artesania de
‘Tucume’, por ejemplo, lo que circula es un repertorio cultural asociado al lugar. Es
este contenido lo que da valor o unicidad a los productos.?® El visitante,
precisamente, busca llevarse aquello que considera propio del lugar. La
autenticidad, asi, es juzgada en funcién de la informacién de que dispone, de
antemano o de la experiencia en el lugar, a través del recorrido por el museo y el
complejo arqueologico, recibida de parte de guias, vendedores e, inclusive,
artesanos. No es coincidencia que la compra de artesanias tenga lugar al final de
un recorrido. Los clientes siempre preguntan y validan la procedencia del

repertorio Unico incluido en los productos. Es por este motivo que la seleccién de

29 Seria un error considerar que, por este hecho, tal repertorio sea menos tucumano.

30 Ver punto 3.3
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un repertorio debe depender tanto de un criterio econémico como de su

autenticidad.?’

Es por esta razon quizas que el Museo de Sitio de Tucume y Axis-Arte invirtieron
sus esfuerzos en vincular los conocimientos locales y los hallazgos producto de la
investigacion arqueoldgica con el quehacer y produccion de los artesanos. Lo que
este esfuerzo hace, finalmente, es proporcionar un repertorio auténtico a la marca-
territorio, un repertorio tucumano a la nueva artesania de “Tucume’. En esta linea,
son comprensibles el interés y la preocupacion de los artesanos por incorporar
solo elementos tucumanos; asimismo, la desazoén que en cierta ocasion se llevo la
directora del Museo, al descubrir en una feria que la iconografia del ave mitica —
hallada en la Huaca Larga, del complejo arqueoldgico tucumano— venia siendo
reproducida por artesanos de fuera de Tucume. Pues si bien existe una demanda
por autenticidad, la relacion entre la marca-territorio y su repertorio necesita ser

dada a conocer como verdadera, unica y propia.

Si es cierto lo que hemos mencionado, ;cdémo comprender que en el presente
Control haya ingresado el individual de iconografia Moche, es decir, con un
repertorio procedente, objetivamente, de otra civilizacién y hallado en otra
localidad?, ;como entender que este producto ingresara a ser vendido como
artesania de ‘Tucume’? Antes que nada, cabe decir que ingresos como este
parecen ya haber ocurrido antes —como lo afirmé Pedro— y quizas sin mayor
contratiempo —como lo deja entrever el muy corto debate que suscité el individual
en cuestion32. No obstante, creemos que este ingreso debe ser comprendido en su
real repercusion. Y es que la presencia del elemento objetivamente irruptor de la
artesania ‘tucumana’, parece no significar una distorsién a los ojos del cliente. Es

posible que este no pueda distinguir en la iconografia en cuestion su procedencia

31 Aun asi la artesania de ‘Tucume’ fuera vendida fuera de las fronteras locales —hay que mencionar aqui que
salvo algunas excepciones, es vendida fundamentalmente en la Tienda del Museo—, no seria conveniente
asociarla a un repertorio ajeno, pues —como veremos— la marca-territorio necesita ser un proyecto coherente,
que se promocione como proyecto unico en todos los espacios.

32Y sobre el que nunca sabré si habria tenido o no lugar de no haber estado o intervenido alli.

73



distinta, y simplemente note su parecido con el resto de la iconografia de la
artesania ‘tucumana’ —como me sucedié a mi®3. Es de este modo que, hasta cierto
punto®*, el ingreso del individual con iconografia Moche de Magdalena de Cao
puede no afectar el vinculo que ‘Tucume’ establece con el repertorio cultural de la

civilizacion Lambayeque, y hallado en el lugar.®®

A lo dicho hasta el momento, solo resta por mencionar una aclaracion y, también,
una excepcidn respecto al uso de la iconografia. En primer término, la iconografia
no siempre es reproducida entera; es posible descomponerla, trabajar con un
fragmento o inclusive componer nuevas formas a partir de ella. De otra parte, la
excepcion se encuentra en la mayoria de productos hechos con telar de cintura y
con algoddén nativo, que si bien siempre llevan la rubrica de ‘Tucume’, no
incorporan ya la iconografia. Las artesanas explican esto —segun me dijeron— por
el largo tiempo que demoraba incluir la iconografia. Pero tendriamos que suponer
también que si los clientes demandaran esto, las artesanas se verian en la
necesidad de responder a ello. ¢ Cual es entonces la razon de que estos productos

de ‘Tucume’ no requieran iconografia?

A diferencia del resto de técnicas y de insumos con los que se produce hoy la
artesania ‘tucumana’, el telar de cintura y el algodén nativo se hallan, por asi
decirlo, vinculados por si mismos a Tucume. El telar de cintura es una técnica de
tradicion prehispanica, cuyo uso ha sido transmitido por generaciones a través de
madre a hija. El algoddén nativo, por su parte, es una especie de esta planta que
produce motas de color natural, y que crece en la zona. Por esta razdn,

postulamos que los productos hechos en telar de cintura y con algodén nativo no

33 Aunque mi familiaridad me permitié descubrir una iconografia que no habia visto antes, tampoco suficiente
para determinar que la iconografia en cuestion no era Lambayeque. Cabe decir que, con toda probabilidad,
esta familiaridad es mayor a la de la mayoria de visitantes y turistas.

34 ; Qué pasaria si el cliente pregunta a la vendedora de la Tienda por la procedencia de la iconografia en
cuestion?

35 Ademas habria que agregar que, con toda seguridad, la Direccion del Museo y el propio Control no
permitirian la propagacién de estas excepciones o el ingreso de una sola de estas que resultase
groseramente distinta al resto del repertorio promocionado por la artesania de ‘Tucume’.
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necesitarian de la iconografia para vincularse con autenticidad al territorio, y

contener su valor Unico.3¢

Aqui concluye nuestro analisis sobre las dimensiones revisadas y puestas en
practica en el Control de Ingreso. Los estandares, la calibracidén de los precios y la
revision de la ‘tucumeidad’ producen implicancias reales en la constitucién de las
artesanias, la marca-territorio y su desempefno. Los estandares permiten que los
productos respondan a las exigencias del cliente y de la competencia en el
mercado, cuidando de una sola calidad para los productos que ingresan bajo la
misma marca-territorio. La calibracién, por su parte, favorece una dinamica de
competencia interna, o esfuerzo de los artesanos por hacer valer su trabajo y sus
productos. Esto implicaria mejoras en sus propuestas individuales, y en sus
consiguientes ingresos, pero también en el conjunto de la oferta ‘tucumana’; cuyo
desempefo también revierte positivamente sobre el artesano particular. Por
ultimo, la revision de la ‘tucumeidad’ no solo manifiesta el sentimiento o la
responsabilidad por dar a conocer un patrimonio que se siente como propio, sino
que implica cuidar del vinculo de ‘Tucume’ con un repertorio cultural especifico y
unico, es decir, de la promocion de un repertorio auténtico y un proyecto de

marca-territorio coherente.

Tres ideas deben resumir el curso de nuestra discusion. En primer término, que la
l6gica de la marca-territorio prima sobre el artesano individual, a través de
mecanismos institucionales. En segundo lugar, que las dimensiones revisadas y la
experiencia del Control de Ingreso evidencian la preocupacién de los artesanos
por el desempefio de su artesania y de ‘Tucume’ en el mercado. Y por ultimo, que

existen criterios y limites para la seleccion de un repertorio con que vincular a la

36 Asimismo, no parece casualidad que el desuso de la iconografia en estos productos haya coincidido con la
promocion y el reconocimiento de que han sido objetos el telar de cintura y el algodén nativo, desde distintas
instituciones. En febrero de 2012, por ejemplo, el Programa Conjunto Industrias Creativas Inclusivas, de la
UNESCO en cooperacion con el Estado Peruano, organizé la visita de la Primera Dama de la Nacion a las
artesanas del telar de cintura y el algoddn nativo de la regién Lambayeque, quienes se dieron cita en un
caserio de Tucume. Semanas mas tarde, dofia Susana Bances Zefia, artesana de Tucume en la técnica del
telar de cintura, recibi6 del Congreso de la Republica la Medalla Joaquin Lopez Antay, maximo
reconocimiento oficial a la actividad del artesano en el pais.
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marca-territorio. De hecho, vimos que el vinculo que ha establecido ‘Tucume’ con
un repertorio cultural arqueoldgico, no es el unico posible. Y dejamos en claro por

qué nada de lo que hay un territorio es por si mismo parte de la marca-territorio.

Nos encontramos ante un proyecto de territorio de un orden distinto, ante un
fendbmeno social y de mercado. En este punto, hemos visto el mecanismo
institucional dirigido al mejor desempefo de los productos y de ‘Tucume’ en el
mercado. No obstante, hay también respuestas espontaneas de los propios
artesanos dirigidas al mismo fin, y por las cuales la artesania ‘tucumana’ se va

renovando.
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4.2 Las innovaciones y las copias

La oferta de productos ‘tucumanos’ va variando, lo ha hecho en el pasado y
continua haciéndolo. Los propios artesanos se ocupan de innovar o renovar sus
productos. Estos cambios tienen diferentes razones, pero estan todos dentro de
un ciclo de innovaciones y copias. En este punto revisaremos el modo en que se
produce dicho movimiento, y su relacion con el desempefio de la artesania de

‘Tdcume’ en el mercado.
4.2.1 Tipos de innovacion

Cuando los artesanos ‘tucumanos’ aprendieron las técnicas traidas por Axis-
Arte®’, eran los Unicos por entonces en trabajarlas, o al menos ofrecerlas, en el
circuito turistico de la region Lambayeque. El tefido en reserva se convirtié pronto
en distintivo de la naciente artesania ‘tucumana’. Y debido su acogida, empezo a
llamar la atencion de mas artesanos. Con el tiempo, esta misma sintonia con la
demanda se extendié a lugares fuera del distrito. Asi lo comprobé en mi visita al
Museo Nacional Sican, en la vecina provincia de Ferrefiafe; en cuya tienda se
exhibian bolsos en teiido en reserva y otros productos hechos, ademas, con

iconografia que hasta entonces yo creia exclusiva de ‘Tucume’.

Artesanias en Ferrefiafe con iconografia Lambayeque (/zq.) y de Tucume (Der.).

37 Ver punto 2.2
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No obstante, algo que escuché muchas veces en la Tienda de artesanias del
Museo de Sitio de Tucume, fue que los productos que alli se vendian solo podian
ser encontrados alli. Esto lo escuché de Teresa, la vendedora, al dirigirse a algun
turista. Lo escuché también de algun artesano, dirigiéndose a un posible cliente o
a mi. Pero, sobre todo, lo oi de los propios turistas quienes, como parte del
recorrido que hacian por los museos de la region Lambayeque, llegaban a

Tucume luego de haber visto el resto de ofertas. ;; COmo era esto posible?

Y es que aunque ‘Tucume’ no posea mas el monopolio de las técnicas
introducidas por Axis-Arte, o de la iconografia lambayecana, o inclusive de la
hallada en complejo arqueoldgico tucumano, mostraremos el modo como su
unicidad no deja de ser cierta. Como hemos dicho, los artesanos renuevan la
oferta de artesanias ‘tucumanas’. Existen distintos motivos y razones Y son

también distintos los tipos de innovacion.
4211 Introduccion de un nuevo tipo de producto

El primer tipo de innovacién es la introduccion de un tipo de producto hasta
entonces inexistente en la oferta ‘tucumana’. Este es el caso, por ejemplo, de las
agendas presentadas por dofa Flor Asalde —integrante de la AAVP. Esta artesana
habria sido la primera en ingresarlas, dando con ello —segun me dijo— la idea a los
demas artesanos, quienes después hicieron las suyas propias. Hoy, las agendas

con iconografia hacen también parte de la oferta ‘tucumana’.
4.2.1.2 Innovacion sobre un producto ya existente

El segundo tipo de innovacién consiste en la que es hecha sobre un tipo de
producto ya existente. Entre los varios ejemplos que podemos tomar, encontramos
el del ave mitica esquinada bordada en punto cruz sobre unas servilletas, hecho
por Elena Chiroque. Esta artesana me comentd, en primer lugar, que habia
ingresado en el rubro del bordado pues las otras técnicas eran trabajadas por el
resto de artesanos. Decidio trabajar, asi, en un rubro poco explotado, y ademas

incluir en uno de los productos una innovacién: el ave mitica —iconografia
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necesaria— pero en un trabajo distinto, esquinada y bordada en punto cruz. Elena
me dijo que era la unica en hacer este tipo de trabajo y me comentd que el turista

buscaba siempre cosas nuevas:

[A los artesanos] Nos dieron un manual [de iconografias] [...] y de ahi sacamos las
figuras pues, los dibujos. El ave mitica, inclusive, yo la saqué sesgada, casi no les
sale a algunas personas. [...] Lo que se encuentra en el Museo, todas las figuritas,
los triangulos, las onditas, eso, ya uno se idea pues para sacar, porque [los
clientes] no quieren copia de un libro [...] eso no quiere la gente pues, quiere una

cosa nueva.

No obstante, su sorpresa seria grande al encontrar en Chiclayo servilletas con su
mismo trabajo, pero que no eran producto de ella. EI ave mitica esquinada

bordada en punto cruz, habia sido copiada.

Otro caso de este tipo de innovacién, es de Nilda Bances —artesana en la técnica
de repujado en aluminio e integrante de la AAT. Ella incorpora la iconografia de
‘Tucume’ y sobre todo el ave mitica, por tratarse —segun me dijo— de lo que mas
gusta a los turistas. No obstante, me comenté también que hay veces en que se
da cuenta de que esto no es suficiente, que los productos ya no se venden tanto y

que, en consecuencia, el turista debe estar queriendo algo mas.

A veces he visto que ya, hay tiempos que ya no salen los disefios [iconografia]
solos. Y digo ‘entonces tendré que cambiar disefios’. Entonces voy a agregarle
algo, una ramita, una flor. Entonces el turista llega y le gusta pues, y se lo lleva.
Digo ‘entonces ya el turista no quiere un ave sola, y ahora quieren con oftro,

agregarle otro disefio’.

De este modo, Nilda decidi6 innovar en su diseno, afadiendo flores y ramas a la
iconografia repujada sobre el aluminio. Le pregunté si esta innovacién era unica
en la Tienda. Ella me respondié que no, que también habia otra artesana que
incluia flores en su disefio. Nilda me dijo, no obstante, que a ella no le molestaba
que la copiaran, pero que solo se exigia que los productos fueran de buena

calidad.
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Servilleta con iconografia del ave mitica bordada en Boceto para repujado en aluminio, por Nilda Bances.

punto cruzo por Elena Chiroque. Nétense las ramas alrededor del ave mitica.
4213 Innovacion por autoria

Hasta el momento, las innovaciones vistas responden a la demanda de los
clientes y a la necesidad de los artesanos por obtener un incremento en sus
ventas. El tercer tipo de innovacion, no obstante, nos mostrara otro tipo de motivo,
por cierto no excluyente del interés economico: el de hacer un producto unico y

propio. Este el caso de Leonor Maco y Pedro Pinglo, o la innovacion por autoria.

Leonor y Pedro trabajan, ambos, la técnica del tefiido en reserva y producen dos
categorias de artesanias: los productos de reproducciéon y las composiciones. La
primera linea implica, efectivamente, reproducir —aunque a mano alzada, segun
Pedro— la iconografia ‘tucumana’ sobre los productos. La segunda, en cambio,
componer escenas o imagenes de significado personal, a partir de aquella.

Pedro usa, en ambos casos, el ‘Manual Iconografico de Tucume y la Cultura
Lambayeque’3® Segun me dijo, no puede alterar ninguna iconografia pues “estaria

perdiendo su originalidad”. Me comenté también que en sus composiciones

38 Publicacion que reune y clasifica la iconografia hallada en las investigaciones arqueoldgicas; hecha por
Axis-Arte y el Museo de Sitio de Tucume, bajo el auspicio de distintas instituciones. En adelante nos
referiremos a esta publicacion como ‘Manual de Iconografias’, modo en que es llamada por los artesanos de
‘Tacume’.
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siempre esta presente el motivo marino, no solo porque sea recurrentes en la
iconografia Lambayeque sino porque, ademas, el mar era el lugar a donde iba

cuando buscaba estar solo o fugar de la realidad.

Para mi, componer, hacer composiciones es aislarme de todo. Me aislo
completamente. Siempre tiendo a poner el soporte delante de mi y mirarlo. Y
mirarlo una y otra vez, y otra vez, e ir imaginandolo como es que voy a posicionar
los iconos, hasta que llego al trance de que puedo ver el trabajo ya terminado

sobre la tela blanca.

Varias de las piezas unicas de Pedro, no obstante, han sido hechas a pedido.
Pedro me comentd que, en esos casos, se interesa mucho por observar a la
persona, por comprender qué es lo que quiere para asi plasmarlo en su obra.
Pedro suele mostrar al cliente el Manual de Iconografias y conversar entonces
sobre una posible composicién. Si hay un acuerdo, Pedro empezara a trabajar; y
luego de un tiempo, presentara al cliente un numero de propuestas terminadas,

entre las cuales podra elegir.

Pedro Pinglo me explicd que trabaja de esta manera porque considera que solo es
posible elegir, sin incertidumbre, sobre un trabajo ya terminado. En distintas
ocasiones —me comentd— le habia ocurrido que el cliente llevase todas o varias de
las propuestas que él le habia presentado. Asi también, por el contrario, que al
cliente no le gustase ninguna, y tuviese que quedarse con todas las propuestas. Al
respecto, Pedro me comenté que era de estos errores que uno aprendia y era
parte del trabajo, que, por ejemplo, “puedes aprender que ese disefio y esa

seleccion de colores que has tomado para esa pieza, no funciona”.

Acerca del precio de sus composiciones, Pedro me comentd que no vendia sus
ideas a bajo precio. Le pregunté, entonces, si consideraba del mismo modo las
composiciones hechas para si y las que surgian a pedido de terceros. Me

respondio lo siguiente:
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Las cosas que tu desarrollas para una persona que te esta dando ideas, no
cuestan igual que las cosas que tu desarrollas libre, que quieres expresar lo que

sientes. Tienen un valor diferente.
Leonor Maco, por su parte, también compone para si y para pedido:

[...] son cosas que yo hago para mi y luego yo las ofrezco, las pongo en este caso
[en] la tienda o [en] alguna exposicion. Pero si ha habido casos en que me han
llamado o he conocido gente que me ha dicho ‘mira, sabes qué, me gusta tu

trabajo y quiero que me hagas [una composicion]’.

En el caso de los trabajos a pedido, Leonor me dijo que toma en cuenta distintos
factores, desde los colores del lugar en que se pondra el cuadro hasta las
correcciones que el cliente haga al borrador. Leonor trabaja con borradores. Esta
artesana me contdé de su experiencia con un cliente para quien realizé varias

composiciones.

Me pidi6é dos cuadros al inicio [...] dos cuadros que fueran creacién mia, que yo las
creara. Y después me pidi6 otro cuadro, pero él me sugirio [esta vez] qué es lo que
queria. Me dice: ‘Sabes qué, quiero que me plasmes en el trabajo que me vas a
hacer a una sefiora, a una mujer. Pero tu me buscas tu modelo, tu me la mandas.
Porque yo sé que me vas a hacer bien el trabajo. Pero en si quiero eso. Quiero un
trabajo en que yo pueda ver la belleza de la mujer. [...] Pero dibdjala a tu manera,
como a ti mejor te parezca.” Y me acuerdo que yo le hice los borradores [...] y le
enviaba. Y a la segunda vez, él hizo una modificacion y me la volvié a enviar para
que yo la desarrollara. [...] Ese cuadro nunca lo voy a olvidar porque siempre esta

en mi mente.

El cliente ademas hizo que Leonor firmara el cuadro. Ella me comenté que ya

habia hecho esto antes, aunque en aquella ocasion se le habia olvidado.3®

Respecto a los productos de reproduccion, Leonor me refirid6 que se encontraba

constantemente innovando, intentando presentar un mejor producto y asi poder

39 Pedro Pinglo también firma sus composiciones.
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diferenciarlo. Me comenté que los productos que hoy hacia no eran los mismos
qgue habia hecho antes, ni serian iguales a los que fuesen a venir. “Quiero que el

trabajo que hago sea mio.” —me afirmo.

Al preguntarle por el modo en que definia los precios de sus productos, Leonor me

dijo lo siguiente:

Yo lo valoro mas por lo que qué tanto significado tiene lo que yo estoy plasmando
dentro de mi cuadro. Qué tanto tiempo me ha tomado crear esto. Es eso
basicamente, el tiempo y el valor que tu, lo que tu has sacado de ti dentro. Porque
yo creo que eso no tiene precio tampoco, lo que tu sacas, a veces lo que tu

piensas, lo que se te viene a la mente y tu dices [...] ‘esto lo puedo hacer..

Esta artesana me comentd que al terminar una composicion siempre la confundia
el momento de tener que definirle un precio. Me dijo que si por ella fuera, a veces
no les pondria precio; no obstante, agregd que era consciente de que para eso
también trabajaba. Este dilema —segun Leonor— no se le presentaba con los
productos que no implicaban composicion, donde sacar el costo “es mucho mas
manejable porque ahi ya no te explayas tanto en lo que es en si el disefio”, es

decir, en el contenido personal y propio a ella.
4.21.4 Innovacion por diseio

Pero existe una innovacién que implica creacion sin autoria. Nos referimos a la
innovacion por diseno, en especifico, al trabajo de Julian Bravo. Este artesano
concibe los productos ‘tucumanos’ en funcién al cliente, al mercado en que
compite y a la particularidad de la propuesta de “Tucume’. Para comprender esta

idea, narraremos un ejemplo.

En mi estadia en Tucume, Julian introdujo a la Tienda unas lamparas que tenian
como decoracion unas estrellas bordadas en la misma paleta de colores; y como
moviles, ademas, unas vainas de paipay y unos frutos de jabonillo de monte. Lo

que llamoé mi atencién al instante fue ver en la Tienda del Museo unas fundas de
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cojin con la misma decoracién en la misma paleta de colores, haciendo juego con

las lamparas.

Funda de cojin (Izg.) y Lampara con moviles (*Der.) disefiados por Julian Bravo. Nétese la misma

decoracion de estrellas bordadas en una misma paleta de colores. *Fuente: Archivo de la AAT

Recordé entonces la consultoria de Julian Bravo al Taller de Ceramica del
Museo.4® En aquella oportunidad, este artesano se habia ocupado de disefar y
conseguir una vajilla ‘tucumana’. Esta implicaba —evidentemente— que todos los
productos fueran “amarrados”, es decir, hicieran parte de una misma colecciéon. Y
si en aquella ocasion Julian habia referido que de haber una mesa, las jarras, los
vasos Yy los platos debian coincidir; en esta oportunidad veia aplicado el mismo

concepto, esta vez para un juego de sala.

Este era el modo de producir de este artesano, similar al de un disefador.
Involucraba trabajar desde el tamafio y la forma de los productos, sus materiales,
colores y la propuesta iconografica, hasta sus costos y calidad; hecho toda vez
como parte de una coleccién. El propdsito de este proceso era conseguir que los

productos respondieran a las exigencias del cliente, se distinguieran como

40 Experiencia que hemos analizado en el punto 3.3
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‘tucumanos’ y, sobre todo, pudieran adaptarse a la casa de cualquier comprador.

Este proceso representaba una verdadera concepcion.

De hecho, en una oportunidad escuché a Julian referirse a uno de sus productos
como un “hijo”. Le pregunté por qué. Y me respondié: “Porque yo lo he creado,
antes no existia: yo lo traje al mundo”. No obstante, a diferencia de Leonor Maco y

Pedro Pinglo, no vincula sus creaciones con un contenido personal a él.4’
4.2.2 Las copias y su relacion con el desempefio de ‘Tucume’

Julidn afirmd que una vez que ponia en venta sus productos, era consciente de
que cualquiera podia copiarlos. Segun él, eso era inevitable pues “cuando ya tu lo

sacas al mercado, [el producto] es de todos”.

Lo que yo he aprendido es que [...] cuando tu haces algo y alguien te lo copia, tu
estas en 1 y alguien ya esta en 1, [entonces] tu debes de estar en 2, [y] cuando

esa persona te alcance, tu tienes que estar en 3.

De acuerdo a Julian, en el tema de la copia sucede con los artesanos de ‘Tucume’
lo que sucede con cualquier otro artesano: se copia aquello que se vende. Pero

ademas —para él- al copiar, los artesanos de ‘Tucume’ realmente aportan:

Entre Pedro, entre Julian, entre Leonor, digamos, hemos aportado a que después
todo el grupo de artesanos jale [copie] algo de cada uno. [...] en parte, todos han
aportado pero los tres hemos aportado algo propio que lo chévere ha sido que
después la gente, todos, han jalado [copiado]. A mi [...] nho me preocupa que me

copien porque, mas bien, esta generando toda una corriente.

¢De qué modo la copia entre artesanos puede ser favorable a la artesania de
‘Tucume’? Conviene detenernos para desarrollar nuestra discusion. Las
innovaciones de cada artesano, sin duda, son las que renuevan la oferta de

productos de ‘Tucume’. No obstante, es la copia la que gatilla este cambio. En el

41 Es necesario mencionar, no obstante, que Julian Bravo también realiza y ha realizado cuadros. Estos
casos, sin embargo, le son actualmente poco frecuentes y le ocupan menos tiempo que el que dedica a su
labor creadora como disefiador.
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trabajo de todo artesano esta presente el mercado como un factor condicionante o
decisivo de su produccion. Asi, las innovaciones y las copias responden a un
mismo interés: vender y producir lo que tiene una mayor acogida. Pero son las
copias, finalmente, las que obligan a innovar a fin de diferenciar los productos y de

captar, nuevamente, clientes.

Por otro lado, las copias pueden ser de beneficio al desempefio de una marca-
territorio. Y es que si un producto tiene acogida es porque, en cierta manera,
resulta atractivo o satisface una demanda; entre otras razones, por ser funcional,
implicar determinada calidad o ser accesible. El producto en cuestién, ademas, ha
debido competir con una oferta de productos similares. Lo que la copia de estas
innovaciones con éxito hace, entonces, es permitir la asimilacion de
caracteristicas, propuestas o calidades que responden a las exigencias del cliente
y a los estandares de la competencia. Asi, la copia o asimilacion posibilita un
desarrollo en los productos individuales de cada artesano, y con ello del conjunto

de la artesania ‘tucumana’.

Las copias —en plural- posibilitan ademas otro tipo de beneficio, como la difusion
de una corriente —que puede ser un producto, una técnica o determinado
repertorio— que termina por volverse distintiva del ‘territorio’. Nos referimos a lo
que comunmente es conocido como producto bandera, y que consiste en un
elemento distintivo, con acogida en el mercado y que sirve para dar a conocer la
marca-territorio. Esto ha sucedido en ‘Tucume. En los inicios, por ejemplo, la
técnica de orfebreria era predominante en los productos en la Tienda, tanto que
los artesanos me comentaron que parecia una joyeria. Sin embargo, a medida que
aumentd la demanda por productos en tefiido en reserva y mas artesanos
comenzaron a interesarse por esta técnica, la apariencia de la Tienda cambio a la
oferta de productos que encontramos hoy en dia, en que se observan bolsos,
individuales, caminos de mesa y demas productos hechos en batik. Los artesanos
‘tucumanos’, de hecho, consideran al tefido en reserva como la técnica bandera
de ‘Tucume’; lo mismo que al ave mitica, como elemento distintivo. Y es de este

modo cdmo la artesania de ‘Tucume’ circula en el mercado y se da a conocer.
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La importancia de la copia se puede observar en el hecho de que en el Control de
Ingreso*?, ninglin producto con copia es rechazado como tal. De hecho, las copias
son sometidas al Control y llegan, en efecto, a hacer parte de la artesania de
‘Tucume’. Esta situacion conduce a una competencia interna entre artesanos vy
conlleva dos implicancias. La primera, el sentido mismo de la calibracion de los
precios, donde se establece una correlacion entre las diferentes propuestas y sus
respectivos precios dentro de un mismo rubro de productos. La segunda, la

exigencia de determinados artesanos por innovar.

Sin embargo, existen limites al movimiento favorable desencadenado por las
copias. Desde dentro de la marca-territorio, esto es, desde los artesanos que se
desenvuelven y cuidan de una institucionalidad, los limites se hallan en la
sobreoferta que disminuye la rentabilidad de la corriente o del producto bandera.
Desde fuera, en cambio, los limites se encuentran definidos por ciertos riesgos ara
la marca-territorio, que se pueden sintetizar en una vulgarizacion de sus productos
y del repertorio asociado a ella. En el caso de ‘Tucume’, esto ha ocurrido respecto
a la técnica del tefiido en reserva y a la iconografia del ave mitica, que tras la
difusion obtenida por ‘Tucume’, han venido siendo reproducidas en otros lugares.
Este hecho contraviene de dos formas los esfuerzos ‘tucumanos’. En primer lugar,
se dirige en contra de la unicidad territorial de ‘Tucume’, es decir, de la difusién de
un vinculo con un repertorio unico, el cual constituye lo que se da a conocer y el
valor fundamental de sus productos. En segundo lugar, implica el riesgo de que
los productos originalmente ‘tucumanos’ puedan ser hallados en cualquier calidad,
restando a los cuidados de la marca-territorio y a sus propuestas de
diferenciacién; pues si bien las copias pueden darse en cualquier parte, es dificil
de creer que en estos casos haya un control similar al que sucede en ‘Tucume’.
En sintesis, la vulgarizacion de los productos y el repertorio ‘tucumanos’, pone en

riesgo el valor unico de la marca-territorio y su posicionamiento en el mercado.

42 Ver punto 4.1
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Las siguientes palabras de Julian Bravo pueden resumir este argumento:

En el caso de ‘Tucume’ es importante hablar el tema de copia porque, en realidad,
con ‘Tucume’ mucha gente se ha subido al carro. ‘Tucume’ tenia el tefido, ahora
ha salido una empresa de tenido. ‘Tucume’ tenia repujado, en Ferrenafe ahora
hacen repujado. Y es mas, usan la iconografia de Tucume. [...] A mi ahora no me
interesa como que tomar mucho iconografia, porque todo el mundo se ha subido al
coche. Lo que me interesa hacer son cosas [...] mas sutiles [...] Porque ya todo el
mundo ha empezado a hacer batik, todo el mundo ha empezado a usar el pajarito,
todo el mundo ha empezado a usar todo, y lo hacen tan mal y se ve como que
todo del montén. Yo no quiero que lo que yo hago [y la artesania de ‘Tucume’] sea

del montén.

Finalmente, a diferencia de lo que ocurre con los artesanos de dentro de ‘Tucume’,
las copias de los productores de fuera no aportan al desempefio de la marca-
territorio. Las copias de estos productores contravienen a ‘Tucume’, no obstante

lleven la rubrica de otro territorio.

Lo que hemos intentado aqui ha sido explicar el modo en que las copias son
funcionales al desempefio de la artesania ‘tucumana’, por el desarrollo de
propuestas en sintonia con el cliente, la difusion de una corriente o producto
bandera y el fomento de nuevas innovaciones. Resulta dificil entender la
renovacion de la oferta ‘tucumana’ sin considerar las copias y las innovaciones
como partes de un mismo engranaje o0 movimiento. Lo interesante es que se trata
de un movimiento que no es del todo institucional pero que, al responder a
intereses individuales, termina no obstante beneficiando a la marca-territorio. Esto
es posible, sin duda, porque varios de los artesanos de ‘Tucume’ han sabido
adaptarse y desarrollarse en esta constante obligacion o necesidad de innovar,
bien sea con el propdsito de vender o de diferenciarse. Sin embargo, hemos visto
también que hay condiciones para que este movimiento sea favorable, y limites
tras los cuales las copias plantean nuevos retos a la marca-territorio y a sus

artesanos.
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A continuacién, queremos adentrarnos en la relacion de los artesanos autores con
sus obras, innovaciones puestas a circulacion en la marca-territorio pero que

merecen consideracion aparte.
4.2.3 La artesania de autor

A la hora de componer, Leonor Maco y Pedro Pinglo toman en cuenta los posibles
gustos y demandas de un cliente, aunque no se trate de una obra hecha a pedido.
Este hecho no elimina que las composiciones sean de un significado personal; al
punto que aunque son vendidas —y hechas para vender—, no dejan de pertenecer

a su autor.

Segun los testimonios de estos artesanos, las composiciones expresan un
contenido personal. No se trata de un uso vacio de la iconografia, en que solo se
dispone de las piezas para armar una imagen conforme al gusto del cliente. Por
supuesto, existe esta preocupacion por satisfacer la demanda de un comprador,
pero se trata de un uso de la iconografia con un significado propio, donde la
experiencia personal encuentra expresion haciendo uso de estos elementos,
significandose y creando a partir de ellos una obra personal —y, a la vez, artesania
de ‘Tucume’. Es de este modo que, si bien marcadas por un interés econdémico y
haciendo uso de un repertorio a nivel de una marca-territorio, las composiciones
de los artesanos no dejan de ser algo personal. Y el valor de estos productos debe

ser entendido en tanto tal.

El contenido personal del que hablamos se muestra, por ejemplo, en el dilema que
significa a Leonor tener que definir un precio a su ‘trabajo”, o en los altos precios
con que Pedro cotiza sus “ideas”. Se trata de un contenido personal que, en cierto
modo, es invaluable, para el que el precio es solo un indicador econémico
inexacto, y nunca su traduccion (Throsby 2001). Es por esta razén que al intentar
fijar un precio a este “trabajo”, se produce un dilema; o bien se lo resuelve a través
de un monto elevado, que finalmente da cuenta de la imposibilidad de tal

traduccion.
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Este valor personal se suma, o auna, al valor de unicidad territorial de la marca-
territorio. Leonor y Pedro consideran que sus composiciones les pertenecen a
ellos, pero también que son artesanias de ‘Tucume’. Ciertamente, esto es una
estrategia de mercado, toda vez que al usar de un repertorio ‘tucumano’, el
contenido propio circula como una artesania y es difundido en los espacios en que
se difunde ‘Tucume’. Sin embargo, hariamos mal en omitir la responsabilidad y el

sentimiento de Pedro y de Leonor por dar a conocer ‘Tucume’.*3

Ahora bien, esta pertenencia a la marca-territorio implica el riesgo de ser copiado
por otros artesanos. Cuando le pregunté a Leonor, me dijo que este era un
problema que tenia desde antes. Y me afirmé que si bien trabajaba haciendo uso
de la iconografia tucumana’, lo que ella ponia a sus trabajos lo consideraba muy
personal. Me dijo también que aunque componia para terceras personas, esto era
para que su composicion fuera valorada, no copiada. Lo que ella componia -me
dijo— “no estaba en ninguin lugar, no lo he sacado de ningun libro”.** Convendria

mirar una de las composiciones de Leonor Maco para entender esta idea:

43 Sobre esta responsabilidad, revisar el punto 3.3. Habria que afiadir que Pedro y Leonor surgieron de los
talleres del proyecto de Axis-Arte, donde aprendieron a trabajar la técnica del tefiido en reserva, conocieron la
iconografia ‘tucumana’ y pudieron practicar por varios afios.

4 Leonor se refiere al Manual de lconografias, de donde los artesanos toman los iconos sobre los que se
basan o que reproducen en sus productos.
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Esta es una composicion que trajo Leonor el ultimo dia del mes de setiembre, para

pasar Control y ser vendida en la Tienda de Artesanias del Museo.

Aqui podemos ver hacia el centro, cayendo, el ave mitica dibujada en un contorno
de pequenos circulos blancos. El ojo de esta se encuentra en el mismo centro de
la composicién, a su vez dentro unas formas ovoides. Medialunas u ondas de
distintos colores atraviesan horizontalmente el cuadro. Toda la composicién esta
impregnada por las venas del efecto del craquelado, propio de la técnica del tefiido

en reserva.

Al verla, comenté a Leonor que distinguia la cabeza de una serpiente, cuyo ojo era
el mismo que el del ave mitica. Leonor se sorprendié y me dijo que nunca lo habia
visto asi, pero que las interpretaciones eran validas. Le pregunté, entonces, qué
era lo que habia intentado transmitir, lo que le significaba aquella composicion. Ella
me dijo que la habia creado cuando estaba embarazada, sefalandome que alli ella
veia un vientre... Y lo vi. En el ojo del ave mitica, vi entonces un huevo, un nucleo,
una vida dentro de un vientre formado por las medialunas. Era el retrato del

momento, del hijo que entonces llevaba dentro de si Leonor.
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Pero ademas de este contenido, hay un hecho de la composicion que la convierte
en una expresion sintética de lo que hemos expuesto. Y es que lo primero que
dibuj6 Leonor sobre la tela, fue el ave mitica. Nos hallamos ante un producto
‘tucumano’ y personal a la vez, hecho para vender —puesto en la Tienda con este
fin— y para dar a conocer, pero también, y sobre todo, de un componente
irrenunciablemente personal, que constituye su principal valor. La artesania de
autor hace uso y se significa a través de la iconografia, y contribuye también a la
difusion del ‘territorio’. Convendria hacer dos aclaraciones. En primer lugar, que
asi como sucede con otros productos, la copia de estas creaciones podria servir al
desempefio de la marca-territorio. Y en segundo lugar, que el hecho de que
Leonor reclame —a nuestro parecer, con justicia— sus composiciones como
suyas*, no se contradice con que igualmente las reconozca como parte de la

artesania de ‘Tucume’.

Por supuesto, se podria objetar que Leonor Maco incorpord solo la iconografia
para darle asi un caracter de artesania a su trabajo, para que su composicion
circulase con un valor territorial y desde la plataforma de “Tucume’. Si en honor a
la verdad, agregamos que Leonor reprodujo posteriormente esta composicion pero
sin la iconografia, debido al pedido de un cliente, dicha posicion pareceria estar

reforzada. No obstante, como hemos argumentado antes*®, el interés econémico

4> Consideremos ahora una reaccion tan diferente respecto a la copia, como la de Nilda Bances. En su caso,
no pareciera haber relacion de autoria, pues comenté que no le molestaba que la copiasen y que, en cambio,
esperaba que los productos copiados mantuviesen la calidad. Es como si su innovacion no contuviera un
componente personal, como si al incluir un nuevo elemento ella no compusiera sino, mas bien, agregara.

La reaccion de Elena Chiroque, por otra parte, nos permite observar otra relacion respecto a la innovacion. Si
bien su molestia parece, a primera vista, similar a la de Leonor, su reaccion ante la copia no responde a la
usurpacion de un contenido personal como a la de una innovacion que consideraba su patente.

Asimismo, habria que considerar en ambos casos de dénde provino la copia. En el caso de Nilda, la copia fue
hecha por otra artesana de ‘Tucume’. Resultaria comprensible, entonces, su preocupacion por que la copia
mantuviera la calidad, en tanto —como hemos explicado en este punto— |la copia desde dentro puede beneficiar
al desempefio de la marca-territorio, e indirectamente asi a la propia Nilda. En el caso de Elena Chiroque, en
cambio, la copia fue hecha desde fuera, por un productor ajeno a la marca-territorio. Y este tipo de copias
dificilmente aportan, todo lo contrario resultan perjudiciales para los productos de ‘Tucume’, y sobre todo para
los de Elena.

46 Ver punto 3.3
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no excluye la posibilidad del sentimiento y de una identificacion real respecto a
‘Tucume’. La utilidad de vincular el producto con el ‘territorio’ coexiste con la
responsabilidad de darlo a conocer, lo mismo el contenido personal implicado en

la composicion.

En sintesis, a lo largo de este punto hemos observado como se construye y
transforma la artesania de ‘Tucume’, en un movimiento de copias e innovaciones
que es impulsado por intereses economicos, motivos personales y razones de
dentro y fuera de la marca-territorio. Son distintos los tipos de innovacion: la
introducciéon de un nuevo tipo de producto, la modificacion sobre uno ya existente,
la creacion por autoria y por disefio. En todas estas innovaciones, el mercado se
halla presente; no obstante en la innovacion por autoria, el contenido personal sea

su principal valor.

La innovacion parece necesaria a los productos que buscan diferenciarse y vender
dentro de una misma oferta. Pero no se la puede entender sin tomar en cuenta a
las copias, las que finalmente definen la innovacion y obligan a innovar. Se trata
de un movimiento constante de innovaciones y copias hechas para seguir
vendiendo, diferenciarse y dar a conocer. Este es un movimiento hecho desde el
interés de cada artesano pero que, a fin de cuentas, es util y necesario al

desempeiio de ‘Tucume’. En palabras de Julian Bravo:

El artesano mas que ponerse a llorar por lo que hizo y alguien lo copio, lo que
tiene que hacer es proponer mas. [...] Los artesanos estan viendo como que
hacen algo una época y esa época les va a quedar toda la vida, eso era antes.

Pero ahora no, el artesano tiene que reinventarse pues.
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4.3 Cadenas de Produccion

Todo producto de ‘Tucume’ lleva consigo una etiqueta, y en cada etiqueta el
nombre de un artesano: aquel que hizo ingreso del producto a la Tienda. Existe
una imagen predominante o de sentido comun del artesano como productor de
principio a fin de una artesania. No obstante, detras de las etiquetas y del trabajo
de cada producto de ‘Tucume’, existen otras manos involucradas ademas de las
del artesano. En este punto, precisamente, nos detendremos en esos otros
trabajadores y en los procesos productivos disefiados por los propios artesanos.
Se trata de cadenas de produccion disefiadas a fin de hacer rentables los
productos, pero también de una relacion distinta con ‘Tucume’ por parte de

aquellos participantes.
4.3.1 Un solo artesano en el proceso de produccion

En primer lugar, hallamos a los artesanos que se hacen cargo por si solos de todo
el proceso productivo detras de una artesania. Esto ocurre con los artesanos
ocupados en las técnicas de orfebreria, repujado en aluminio y tejido a palito; asi
como los dedicados a la linea de jugueteria. Por supuesto, todos compran los
insumos y materiales con que producen*’, pero lo importante es que sus
respectivos trabajos son los unicos en intervenir una vez que existe, propiamente,

una serie de momentos definidos y destinados a producir una artesania.
4.3.2 El encargo de un momento técnico

A continuacion, encontramos a los artesanos que transfieren un momento técnico
del proceso de produccion a un tercero. Este es el caso de los artesanos en tefiido
en reserva, quienes encargan el momento de la confeccién a una costurera. Dicha
labor implica el armado del producto final: desde el remallado de todas las partes
hasta, de ser el caso, la incorporacién de rellenos y cierres. El trabajo de la

costurera es remunerado segun el producto final.

47 Las artesanas de la técnica del repujado en aluminio, por ejemplo, compran los cofres de madera sobre los
que aplican sus laminas repujadas; no obstante se encargan de lijar y pintar dichos cofres.
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4.3.3 Procesos de produccién segmentados

Pero también existen artesanos que han segmentado los diferentes momentos de
produccion de sus artesanias, repartiéndolos a terceros. Hallamos dos casos
significativos al respecto: por un lado, Pedro Pinglo y su reparto de momentos

“técnicos”; por otro, Julian Bravo y su sistema de ensamblaje.
4.3.3.1 Pedro Pinglo y el reparto de momentos “técnicos”

El artesano Pedro Pinglo me comenté que, por entonces*®, se dedicaba a los
momentos de disefio y pintura de su produccion, habiendo delegado las partes
“‘mas técnicas” a otras personas. “En un inicio yo era todo” —me dijo. Ahora se
ocupaba solamente de “la parte creativa”. Le pregunté cuales eran las etapas
involucradas en su produccion, y en cuales de estas participaba él. Me dio la

siguiente lista:

1. Dibujar o hacer el disefio. [Pedro]

2. Aplicar la parafina —cera— sobre los espacios que quedaran sin pintar en cada una
de las inmersiones por color. [Pedro]

3. Pintar por inmersién. [Pedro]
4. Secar.

* Los momentos 2, 3 y 4 son repetidos en funcién a la cantidad de colores a
conseguir.

5. Planchar, para retirar la cera.
6. Fijar por inmersion.
7. Secary planchar.

8. Confeccionar —en caso ser necesario.

48 La informacion relativa a las cadenas de produccion de Pedro Pinglo y, en parte, a las de Julian Bravo fue
obtenida en entrevistas realizadas a estos artesanos el afno 2010, como parte de la visita a campo a Tucume
por el curso de Practica de Campo 2, de la especialidad de Antropologia de la PUCP.
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Pedro se ocupaba de los primeros tres momentos donde realizaba un trabajo que
consideraba propio. Era en esos momentos que su actividad creadora, su
contenido unico, ingresaba en el producto. Y es por esta razon que aquellos
momentos no podian ser delegados a terceros. Esta diferenciacion entre
momentos “creativos” y “técnicos” halla correspondencia con la relacion de autor
que sostiene Pedro con sus composiciones*®, donde el valor distintivo se
encuentro en el contenido personal de este artesano. De este modo, en los
momentos “creativos” Pedro es irremplazable. Mientras que en los momentos
“técnicos”, los terceros involucrados no alteran su contenido personal. Por este
motivo, Pedro ha podido delegar los momentos “técnicos” a terceros, a quienes ha

capacitado®® y remunera por su trabajo.

Pero cabe preguntarse por qué este artesano decidié delegar un trabajo que sabia
hacer y que hubiera podido seguir haciendo. Pedro comenté que los artesanos
que producian en orfebreria, no trabajaban con “personas técnicas” —es decir, con
terceros— pues su produccién tomaba menos tiempo y su ritmo de ventas era
menor. Y manifestd, en cambio, que “con una tela te puedes demorar hasta un
mes [...] [segun] la clase de producto que quieras ofrecer al mercado”. De este
modo, se puede inferir que Pedro Pinglo decidié encargar los momentos “técnicos”
a terceros una vez que empezo a recibir mayor demanda por sus productos, una
vez que se Vvio en la necesidad de producir mas y no pudo darse abasto. Para
aquello no bastaba con sus propias manos, era necesario contar con otras

personas.

Pedro me comentd que trabajaba con cinco “personas técnicas”, cantidad que
podia variar en funcién a la producciéon. Me dijo que habia definido el pago de los
trabajos de acuerdo a los tiempos. “Tengo una tabla de costeo” —me dijo al

referirse al trabajo de desencerado. Sin embargo, lo mas caro que habia pagado

4 Acerca de las composiciones y la creacién de autor, ver el sub punto 4.2.1.3

50 Pedro Pinglo me afirmé que no cambiaria a su personal. Sin embargo, esta consideracion no se contradice
con el hecho de que el personal sea, en principio, intercambiable.
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era por espacio. Pedro me explicd que el desencerado “no es tan dificil pero si es
bien sacrificado”, por lo que “en cuadros grandes he hecho esa excepcion”. No
obstante, al continuar conversando sobre los pagos por desencerado de piezas
pequefias, Pedro me refiri6 que pagaba un promedio de dos soles la hora o,
también, veinte céntimos la pieza de quince centimetros cuadrados. Al preguntarle
por el modo en que habia definido esos montos, Pedro me respondié que lo habia

hecho en funcion al sueldo minimo.?"

Finalmente, ademas de la necesidad de satisfacer a una mayor demanda o de
producir en menor tiempo —y quizas también a menor costo—, hay que considerar
los cambios en la especializacién de los trabajos y la estandarizacion de los
productos que este reparto de momentos pudo implicar. Pedro se ocupd de
capacitar a su personal. Cuando le pregunté si habia habido algun cambio, de
cuando él se encargaba de todo el proceso productivo a ahora en que solo
participaba de determinados momentos, me respondio lo siguiente: “si, ha habido
una variacion [...] pero ha sido para mejorar’. Y me comenté que antes tenia que
hacerlo todo, pero ahora, en cambio, habia logrado mejorar el ritmo de su

produccion y la calidad de los productos.
4.3.3.2 Julidn Bravo y el sistema de ensamblaje

Toda vez que el artesano Julian Bravo disefia un producto, se ocupa a la vez de
disefar la cadena productiva que lo hara rentable, que permitira responder a los
pedidos y satisfara una determinada calidad. Para ello, Julian Bravo invierte sus
recursos y esfuerzos, desde procurar el abastecimiento de los materiales vy
capacitar a los trabajadores, hasta realizar los ensayos y las pruebas que

devendran en el producto final.

En una ocasion, Julian me mostré un bolso portalaptop. Este producto tenia un

relleno interior para proteger el contenido de posibles golpes, se cerraba con

51 Se refiere al pago por tiempo. Con respecto al pago por espacio, es de suponer que Pedro considere el
costo de trabajos similares en el mercado.
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correas hechas de cuero y llevaba en el exterior unas franjas de algodén nativo, a
manera de decoracion. Julian me explico que el bolso portalaptop era una
propuesta que habia disefiado y enviado a PromPeru, a fin de que fuera elegida
como el obsequio a dar a los participantes del V Encuentro Nacional de Turismo
Rural Comunitario, que por entonces se realizaria en la ciudad de Lambayeque.
Julidan me dijo que su propuesta quizas resultaba un poco mas cara que las otras
que participaban, pero que en la suya estaban involucradas las personas de
distintas comunidades. Me explicd entonces lo siguiente: el trabajo con algodon
nativo seria hecho en Tucume y en caserios adyacentes al Santuario Historico
Bosque de Pdmac; el cuero seria laborado en la campifia de Moche, de la vecina
region de La Libertad; y el confeccionado, en las localidades de Magdalena de
Cao y Huaca Rajada, en las regiones de La Libertad y Lambayeque,
respectivamente. Se trataba de un ensamblaje de trabajos hechos en distintos
lugares —localidades y regiones inclusive—, donde habia productores con distinta
especialidad o era mas facil acceder a ciertos insumos. Julian conocia de
antemano a los sefiores y sefioras con quienes trabajaria. Habia estado con ellos
y conversado de la propuesta, visto lo necesario para cumplir con la entrega, y en
la calidad y tiempos que se requeria. Hay decir que la propuesta fue

seleccionada.5?

52 No obstante, a solicitud de la evaluacién Julian debié modificar la propuesta original a fin de reducir su
costo.
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Bolso portalaptop hecho mediante el sistema de ensamblaie.

Hariamos mal en suponer que este sistema solo se aplica cuando es favorable a
un concurso que, precisamente, valora la presencia de distintos productores, pues
es susceptible de aplicarse a todo producto cuya especificidad asi lo haga
conveniente o, incluso, necesario. El ensamblaje se practica cuando el producto
disefado requiere de insumos o0 de mano de obra especializada procedente de
otros lugares. Julian Bravo se ocupa de los diferentes momentos detras de un
producto, capacitando a los diferentes productores, ensayando en cada uno de los

cabos y uniéndolos en una sola cadena productiva.

Al conversar sobre su produccion, Julian me expresé que el tiempo a dedicar a
cada momento debia ser “muy puntual y muy especifico”. Me comentd, por
ejemplo, que habia medido el tiempo que tomaba trasladar de un punto a otro las
telas a ser planchadas, decidiendo ordenar el proceso de izquierda a derecha,
ubicando todo de tal modo que el trabajador no tuviera que desplazarse y perder
tiempo. Similar ordenacioén ocurridé con la produccion de peluches en forma de ave
mitica que Julidn encarga a Anita Lépez, Amalia Lopez y Violeta Tejada —todas

integrantes de la Asociacidon de Artesanos de Tucume. Anita Lopez me explicé que
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ellas funcionaban “como una fabrica”, cumpliendo una tras de otra su respectiva

parte; haciéndome recordar en su logica a una faja de ensamblaje.

Al optimizar el tiempo de produccion, Julian reduce el costo de cada producto.
Esto es hecho a la vez que el cuidado de la calidad en cada momento productivo.
De hecho, Julian aseverd que cada trabajador debia tener su lugar, en lo que
consideraba como un “reparto por especialidades”. Este artesano también me
detallé6 como invertia en prototipos, intentos, materiales y capacitaciones; todo,
junto a las mediciones de tiempo, con el fin de lograr un producto que fuera
rentable y conforme a las exigencias del mercado y el cliente. Finalmente, los
pagos a los trabajadores los definia teniendo como base el sueldo minimo o el

monto dado por un jornal, por ejemplo, por un dia de trabajo en los arrozales.

Nosotros hemos denominado a este sistema, adrede, como ensamblaje, teniendo
en cuenta que la palabra remite a la ordenacién y légica propias de una fabrica,
aunque involucrando en este caso a personas y no a maquinas, manos reales y no
mecanicas, artesanias y no objetos industriales. Este sistema muestra como la
produccion de artesanias responde a presiones de mercado, como la consecucion
de procesos de produccion eficientes, la especializacion en los diferentes

momentos productivos y la estandarizacion de los productos.
4.3.4 Tercerizacion y uso del repertorio y la rubrica de ‘Tucume’

El siguiente tipo de cadena de produccion involucra la tercerizacion de artesanias
‘tucumanas’ y el consiguiente uso del repertorio o la rubrica de ‘Tucume’. Este es
el caso de unos posavasos hechos con algodon nativo por una sefora de un
distrito vecino a Tucume por encargo de Julian Bravo, y que luego este artesano

ingreso a la Tienda del Museo como artesanias ‘tucumanas’.
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Posavasos hechos con algoddén nativo, por una sefiora de un distrito vecino a Tucume y por

encargo de Julian Bravo.

Nos encontrabamos en el caserio de Pomac 3, en la vecina provincia de
Ferrefafe. Alli Julian recibié unos posavasos tejidos con algodén nativo y que
habian sido hechos por una sefiora perteneciente al caserio adyacente de Ojo de
Toro, del distrito de Pacora, en la provincia de Lambayeque. Tras recibirlos, Julian
me comentd que ingresaria estos productos a la Tienda del Museo, tras incluirles
la rubrica de ‘Tucume’. En su opinion —me dijo— “Tucume’ ya se encontraba en la
posibilidad de ingresar bajo su nombre productos que cumplieran con

determinados requisitos.

En este caso, Julian habia comprado el algodén nativo con que la sefiora produjo
los posavasos, pagandole a cambio de su trabajo. Ademas —segun me conto—
habia seguido con ella el proceso de produccién y visto la artesania que iba a
resultar. Julian me comentd, asimismo, que la sefora en cuestion se dedicaba a la
técnica del telar de cintura, pero que por hallarse entonces embarazada no podia
trabajar, y sin embargo necesitaba generar ingresos. Fue por este motivo que él le

propuso hacer los posavasos.

Otro caso de tercerizacion de artesanias, es el de unos mates encargados por el
Museo a un productor de fuera de Tucume, al que inclusive se ha dado la

iconografia ‘tucumana’ y a quien se compran estos productos que luego son
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ofertados en la Tienda como artesanias de ‘Tucume’.5® Lo importante aqui no es
indicar de quién procede la tercerizacidn, sino mostrar que en tanto se trata de una
l6gica de marca y en tanto existen agentes que efectivamente pueden circular los
productos dentro de la marca —esto es, ingresandolos a la Tienda de ‘Tucume’—,

es posible desarrollar este tipo de cadena de produccion.
4.3.5 El sistema de Taller de Susana Bances

En quinto lugar, hallamos un sistema que no puede ser comprendido solo en
términos tercerizacion, pues involucra un aprendizaje de los productores y, sobre
todo, un interés de la artesana por la independencia y el fomento econémico de
sus trabajadores, como también por la reproduccion de la técnica y la artesania.
Este sistema es el Taller de Susana Bances, artesana en telar de cintura y

productos en algodon nativo.

Cuando era nifia, dofia Susana Bances Zefa aprendiéo de su madre a trabajar el
algodon nativo y manejar el telar de cintura. Me comenté que aprendié a hacer
alforjas, fajas, mantas y manteles para el uso doméstico. Ya de adulta, cuando el
Museo de Sitio de Tucume abrid sus puertas, doia Susana empez6 a producir
artesanias en telar de cintura, aunque con hilos industriales. Al respecto, me
senalé que fue la directora del Museo, Bernarda Delgado, quien la incentivd a

producir con algodén nativo:

Porque era lo mas tradicional que habia, lo mas original, lo mas natural que existio,
mas antiguo [...] Por medio de la arquedloga, la seriorita Bernarda. Ella pues me
dijo que lo mas natural de aca tenia que ser el algodén [nativo], que yo tendria que
trabajar. Bueno, me pregunto, ella me hizo preguntas: que si yo sabia hilar, que si
sabia el proceso del algodén [nativo]. Bueno, yo le dije que si. ‘Que si sabes.
Entonces, trabajemos con el algodon nativo.” Cuando yo empiezo a trabajar, le
parecié cosa mentira de verme que yo hacia de todo [...] Y me dijjo: ‘esto esta muy
bien, y me parece fantastico de que tu trabajes con esto’. Y empecé a trabajar con

algodon [nativo] y ya no lo dejé ya.

53 Hemos desarrollado este caso en el punto 3.1
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La primera vez que llegué a la Tienda del Museo, recuerdo que vi un espacio
reservado a los productos en telar de cintura y algodon nativo. Entre estos habia
un cartel, y en el cartel un solo nombre: Susana Bances Zefia, artesana del tejido
en telar de cintura. No obstante, pronto me enteré de que habia otras personas

vinculadas con la produccion de Susana. Las pude conocer.

Una de aquellas personas es la sefiora Raquel Ortiz%, nacida en Chota, region
Cajamarca, donde aprendio de su madre a manejar el telar de cintura. Cuando era
nifia, Raquel ayudaba en su casa tejiendo alforjas y otros productos que servian
para el uso doméstico. Ailos mas tarde, ella llegaria a Tucume de la mano de su

esposo tucumano y pariente de dofa Susana.

Cierto dia en que ambas conversaban, dofia Susana le pregunté a Raquel por
aquello en que trabajaba. La sefiora Raquel le comenté que bordaba servilletas a
pedido. Dona Susana le preguntdé cuanto ganaba. Y —segun esta artesana— al
enterarse de su respuesta, le propuso que trabajase con ella. Le ofrecié ensefnarle
lo que le faltara saber del telar de cintura, ademas de pagarle por su trabajo. La

senora Raquel me refirié lo que habria sido aquella propuesta:

‘Mejor trabaja —me dice— en telar de cintura. Yo te doy trabajo y ya me tejes, yo te
pago.’/ ‘Ah, bueno.’ —le digo. / ‘En vez de estar que tu trabajes en eso —me dice —

mejor trabaja en un telar de cintura.’

Otra de las personas involucradas en la producciéon de dona Susana, es la sefiora
Amanda Barrios, quien aprendidé también cuando nifia a manejar el telar de
cintura. Me conté que aprendié por “curiosidad”, para hacer fajitas y otros
productos. Cuando fue mayor de edad, empezo a tejer a pedido. Y posteriormente
pudo participar de unos talleres que diera dofia Susana en su casa, como parte de
un proyecto anterior del Museo de Sitio. Habria sido desde entonces que trabajo

para ella. Amanda se encuentra casada, ademas, con un primo de dofia Susana.

54 Hemos utilizado seuddnimos para referirnos a estas sefioras, por razones de ética y de confidencialidad de
nuestra investigacion.
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La ultima de estas trabajadoras es la sefiora Luisa Gastelo. Ella me comentd que
aprendié también de su madre a manejar el telar de cintura, para ayudar a hacer
alforjas, fajas y demas productos para la casa. La sefiora Luisa es prima de dona

Susana.

De esta forma, observamos que todas las sefioras se hallan emparentadas, de
algun modo, con dofa Susana. Asimismo, que todas ya sabian manejar el telar de
cintura desde antes de trabajar con ella. Sin embargo, segun las sefioras, el
trabajo en el Taller implicé cierto aprendizaje. Ellas se refirieron a una manera de

producir, propiamente, artesania, y artesania en formato ‘tucumano’.

El trabajo con Susana Bances implicd aprender a hacer los productos que esta
artesania producia y que ingresaba a la Tienda del Museo. Las seforas
aprendieron a hacer caminos de mesa, individuales, monederos y demas
productos que, con seguridad, no habian hecho antes; pero también a incluir en
ellos la iconografia y la rubrica de “Tucume’. La sefiora Amanda Barrios me dijo, al
respecto, que antes decoraba sus productos solo con pajaritos o florecitas, y que
fue con Susana que aprendi6 a incorporar la iconografia del ave mitica. Lo mismo
sucedio con la sefiora Luisa Gastelo, quien hasta antes de su trabajo en el Taller
producia objetos “llanos”, es decir, sin decoracién alguna. Y es que hasta
entonces, el trabajo manual de las sefioras estaba destinado a producir objetos
indistintos o domésticos; que, aunque eran vendidos, dificilmente circulaban como

artesanias, y mucho menos como artesanias de-"Tucume’.

En el sistema de Taller, dofia Susana Bances entrega el material —el algodon
nativo— a las sefioras. El trabajo por cada producto tiene un costo determinado.
Una vez que la artesania es terminada, dofia Susana paga a las seforas, recoge
los productos y los ingresa bajo su nombre a la Tienda del Museo. Susana recibira
los ingresos por estas ventas. Y hasta aqui, este sistema pareceria el de una
tercerizacion. No obstante, dofia Susana guarda también otras motivaciones

respecto a las sefioras, como fomentarlas econémicamente y promover que algun
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dia produzcan de manera independiente, ingresando sus productos bajo sus

respectivos nombres a la Tienda del Museo. Asi me lo refirio Raquel Ortiz:

[Susana] Me dice: ‘Pon, haz tus pasitos para que tu hagas y pongas también al

Museo, para que tu vendas [por tu propia cuental.’

Al respecto, dofia Susana me dio su propia version de lo que habria dicho a esta

sefora:

Ahora si tu quieres, ya aprendiste bien, ya sabes cémo se lleva el telar, todo.
Entonces si tu quieres, ya pues, ahora quieres trabajar [por tu cuenta), frabaja.

Compra tu material y trabaja. Yo te ensefio a confeccionar los productos.

Los primeros productos propios de Raquel Ortiz, ingresaron a la Tienda de
‘Tucume’ a través de dofia Susana. Fue Susana Bances quien le ‘prestd’ las
etiquetas y llevd los productos a pasar Control. Aquella artesana prestaba su
nombre —aunque vendiendo las etiquetas al costo—, haciendo ingresar los
productos como si fueran suyos. Una vez vendidos, Susana recogia el dinero y lo
entregaba a la respectiva sefiora. Se trataba de un favor —como lo reconocieron
las sefioras. Y tanto Raquel Ortiz como Amanda Barrios ingresaron, en un primer
momento, sus productos de esta manera. Algun tiempo después, la sefora Raquel
mandd a hacer sus etiquetas y pudo ingresar sus productos con su nombre.

Tiempo después, dofia Susana pediria a Amanda Barrios que hiciera lo mismo.

Asi, en el Taller, Susana Bances forma personas que produzcan artesania ‘para
ella, pero incentivandolas también a que produzcan de modo propio y a que

puedan ingresar sus productos ‘tucumanos’ de manera independiente.>®

Yo les digo que no se hagan atras, que sigan, porque también se necesita que
ellas tengan pues medios econdémicos para su familia [...] [La sefora Luisa
Gastelo] también ha aprendido por mi, porque yo le estoy ensefiando [...] sin
cobrarle nada, es mi prima. Y yo le digo ‘ven, yo te pago y ademas que te pago, te

ensefo. A la vez vienes a aprender y a trabajar [...]’

55 Esto no implica, sin embargo, que no puedan trabajar a la vez para Susana.
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Pero ademas de esta preocupacion por el fomento econémico de las sefioras,
emparentadas con dofia Susana, habria un motivo adicional para su ensefianza.
En mi primera visita a Tucume, Susana Bances me recibié en su casa, donde
después de sostener una conversacion le terminé comprando una correa hecha en
algododn nativo. Un par de dias después, un companero de estudio que también
habia conversado con ella, se acercé a decirme que dofia Susana le habia
comentado de las correas, contandole que me habia vendido una, que gustaban a
los clientes, que se vendian bien, pero que ella no las hacia, sino un nifio de once
anos a quien ella habia ensefado y a quien pagaba por cada correa hecha. En
ese entonces me sorprendi, pues no solo habia comprado la correa directamente
de Susana sino que, ademas, esta llevaba una etiqueta con el nombre de aquella
artesana. En una siguiente visita, le pregunté por aquel nifio, quien resultoé ser hijo

de su prima Luisa Gastelo. Susana Bances me refirio lo siguiente:

Le nace aprender porque vino acomparfiando a su mama |[...] Dice su mama que
[el nifo] le decia ‘dile a mi tia [Susana] que me haga un tejido, yo si tejo’. Y
entonces yo le digo: ‘;Pero podras tejer?, ;te ensefno?’ / ‘Si, yo quiero aprender
también’. Y le hice un tejido chiquito Y le comencé a ensefiar en un tejido chiquito.
Entonces, sin ensefiarle tanto, aprendié. Aprendid. Y yo le hago el tejido, y le digo
‘vas haciendo asi [...] la verdad es que tiene que salirte bien. Te sale bien, yo te
voy a seguir dando trabajos y vas a tener de ahi tus propinas’. Y empezé a trabajar
el chiquito normal, bien hasta ahorita. [...] Ya pues, y yo le he capacitado, como se

puede decir, yo le he ensefiado.

Dona Susana comentd que el nifio producia rapido, inclusive mas rapido que su
propia madre. Pero ademas de la mano de obra con que contaba ahora o los
ingresos que producia para si el nifio, esta artesana guardaba otro interés. A mi
companero de estudio comentd que esperaba que el nifio no se perdiera y que
fuera el proximo representante del telar de cintura y el algodén nativo. Cuando
conversamos, en efecto, Susana Bances manifestd que ella no era eterna y que

se necesitaban otras personas que se hicieran cargo de la artesania.
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¢, Como entender el sistema de Taller de Susana Bances? ;Cuales son los
motivos detras de su ensefianza? En primer lugar, ante la imposibilidad de
responder por si sola a la demanda de productos, Susana requiere de contar con
otras personas que produzcan para ella. Asi, invita a trabajar a las seforas
Raquel, Amanda y Luisa, quienes conocen del manejo del telar de cintura y se
encuentran, ademas, emparentadas con ella. El acuerdo consiste en que Susana
les ensena a hacer artesania de ‘Tucume’ —determinados productos, iconografia y
rubrica—, dandoles los insumos para estos y pagandoles a cambio de su trabajo,
por cada producto hecho. Susana Bances ingresara, bajo su nombre, estos
productos a la Tienda, y obtendra sus ingresos de estas ventas. Sin embargo, muy
aparte de la formacién de una mano de obra, Susana guarda otro interés en la
ensefanza a las senoras, como son fomentarlas econémicamente e incentivarlas
a que se hagan independientes e ingresen por cuenta propia sus productos a la
Tienda de ‘Tucume’. La ensefanza excede el propio interés de Susana, mas aun
si tomamos en cuenta su preocupacién por continuar la técnica del telar de cintura
y el trabajo con el algodon nativo, a través de nuevas personas que se puedan
hacer cargo de esta labor. De esta manera, el sistema de Taller de Susana
Bances comprende estos tres motivos y excede lo que, en la superficie, parece
solo un caso mas de tercerizacién. Las razones de esta cadena de produccién van
mas alla de lo econdmico y abarcan también involucrar a nuevas personas en la

artesania de ‘Tucume’.
4.3.6 Artesanos y Trabajadores

Como hemos visto a lo largo de este punto, la preocupacion de los artesanos se
encuentra en hacer rentable su produccion, organizando del modo mas eficiente
sus respectivas cadenas productivas. En los casos en que una mayor demanda de
sus productos lo posibilita, los artesanos segmentan sus cadenas productivas y
encargan ciertos momentos de produccion a otros trabajadores, a los que
remuneran por su trabajo. A través de las diferentes cadenas disefiadas por los
artesanos, ellos buscan disponer de un stock de productos suficiente con el cual

responder a los pedidos o poder incrementar las ventas, asi también poder
107



especializar los diferentes momentos productivos, mantener una calidad uniforme
sobre el productivo y, finalmente, estandarizar las artesanias. Hemos visto este
cambio en direccion del abastecimiento y la calidad de los productos, pero también
a favor de la reduccién de los costos, optimizando los tiempos invertidos en los

momentos de produccion.

El disefio de estas cadenas de produccion por los propios artesanos, muestra con
contundencia cuan objetos de mercado son las artesanias de ‘Tucume’. Se trata
de una actividad que es hecha como fuente de ingreso, a nivel de marca-territorio
y que busca abrir nuevos mercados y capturar a nuevos clientes. En esta linea,
tarde o temprano iban a terminar siendo insuficientes las manos de los propios
artesanos, y verse en la necesidad de contar con otros productores. Estos son
necesarios para entender la produccion y el desempefo de la artesania
‘tucumana’. Pero existe un hecho fundamental en estos trabajadores: y es que no
sostienen una relaciéon identitaria hacia ‘Tucume’. Las personas involucradas en
las cadenas de produccion cumplen con su labor de producir o contribuir a
producir un objeto ‘tucumano’, pero su interés consiste y termina en la

remuneracion que reciben a cambio de su trabajo.

Conviene discernir sobre el contenido incluido y producido en las artesanias
‘tucumanas’: por un lado, el repertorio territorial adscrito a “Tucume’; por otro, el
contenido mas bien técnico o indiferenciado. Cuando un artesano se ocupa por si
solo de todo el proceso productivo de una artesania, resulta claro que se encarga
de ambos aspectos en el producto, es decir, de las partes técnicas o
economicamente indistintas como de los momentos valorados por su relacion con
el territorio. Esto sucede, por ejemplo, con Susana Bances, quien produce
artesania de ‘Tucume’ con la técnica ancestral del telar de cintura y, ademas, se
encarga de remallar los productos. Pero notemos que ocurre también con las
senoras que trabajan para ella, quienes, no obstante, no siempre manifiestan una

identificacion respecto a ‘Tucume’.
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Continuando con esta distincion, en el caso de los artesanos que delegan a un
tercero un momento técnico de su produccion, la relacion de aquellos como la del
trabajador con el contenido producido, pareceria evidente. No obstante, conviene
cuestionar hasta qué punto la produccién de contenido ‘territorial’, hecho a fin de
dotar de un valor unico a los productos, es diferente de una produccién de
contenido técnico o indistinto, toda vez que ambos son realizados con un fin
economico. Desde esta perspectiva, la accion de incorporar un elemento
‘territorial’ al producto, no diferiria del trabajo de un momento técnico, o al menos
no por si misma. Sin embargo, conviene recordar que, ademas del uso econémico

del repertorio, los artesanos producen para dar a conocer ‘Tucume’.

La idea que queremos manifestar es que la accion de producir un contenido
‘territorial’ en los productos, esta lejos de ser por si misma la accion que genere
una identificacion ‘territorial’ en los sujetos. El disefio de las cadenas de
produccion, mas aun, nos muestra el intenso interés econémico de los artesanos,
tan igual o mayor que el de sus propios trabajadores. Algunas preguntas quedan
en el tintero: ¢ como se produce la identificacion con ‘Tucume’ en el caso de estos
artesanos, que vinculan los productos con el territorio a fin de dotarlos de una

unicidad que circule como un valor econémico?,  quién es este sujeto ‘tucumano’?

Ciertamente, debe existir una explicaciéon para la diferencia entre artesanos vy
trabajadores, que explique el modo en que la relacién con un contenido ‘territorial’
economico termina deviniendo en una relacion identitaria. En el siguiente capitulo,
precisamente, exploraremos esta dimensién, a fin de entender la identificacién de
los sujetos de la marca-territorio. Nos detendremos, en primer lugar, en las
asociaciones de artesanos de ‘Tucume’, con el proposito de ver las logicas de
estas instituciones y sus miembros. Revisaremos, a continuacion, el caso de los
incorporados, su trayectoria como artesanos y el sentimiento o la responsabilidad
de dar a conocer a ‘Tucume’. Esto nos llevara a ingresar en la experiencia
personal, y a narrar inclusive una experiencia propia que nos permitié6 comprender
el mecanismo por el que se produce la identificacion ‘territorial’, y el sentido

verdadero de la marca-territorio.
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5. Los artesanos de ‘Tucume’ v el sujeto de la marca-territorio

51 Asociatividad
5.1.1 Las asociaciones de artesanos de ‘Tucume’

El 05 de junio de 2004 los egresados de los cursos y talleres de orfebreria,
repujado en aluminio y tefido en reserva, del proyecto de Axis-Arte, fundaron la

Asociacion de Artesanos de Tucume. Sus integrantes fueron los siguientes:

Julian Bravo A \

César Santamaria

César Paz

Anita Lopez Orfebreria

Flor Asalde

Marisa Asalde J Asociacién de Artesanos de
Rosa Medina » Tacume

Marili Garcia

) Repujado en aluminio
Angela Llontop

Nilda Bances J
Pedro Pinglo W
Leonor Maco Tenido en reserva
Angel Baldera J

Susana Bances®® - Telar de cintura /

%6 Si bien Susana Bances no fue beneficiaria de los cursos de Axis-Arte, integré la Asociacion de Artesanos
pues producia, desde antes, artesania en el telar de cintura y habia participado ademas de la venta de estos
productos en el Museo. Su experiencia previa motivd, en efecto, a que fuera elegida presidenta de la naciente
asociacion.
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Tiempo después, ocurrieron algunos cambios. Dos de los integrantes de la
asociacion tuvieron que dejar la artesania por motivos personales. César
Santamaria se fue a vivir y a trabajar a otra regién. Angel Baldera —quien al
momento de integrar la asociacion cursaba el colegio—, por su parte, empezo a
dedicarse a sus estudios superiores. De otra parte, otra artesana seria
incorporada. A mediados de 2009, y tras participar unos afios como invitada, Ebel

Vasquez ingreso a la Asociacion de Artesanos de Tucume.

En 2010, por distintas razones internas, siete de los miembros fundadores
decidieron retirarse y conformar a su vez una nueva asociacion: la Asociacion de
Artesanos Valle de las Piramides (AAVP). El resto de los miembros se mantuvo y
conservé el nombre de Asociacion de Artesanos de Tucume (AAT)Y. Tras este

suceso, ambas asociaciones incorporarian nuevos miembros.

Al realizar nuestro trabajo de campo, el movimiento de artesanos y las

incorporaciones habian sido los siguientes:

57 Entre las razones para conservar el nombre se encuentra el hecho de que la asociacién se encontraba
ejecutando un fondo que habia obtenido como Asociacion de Artesanos de Tucume.
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ASOCIACION ORIGINAL

Julian Bravo
Anita Loépez
Rosa Medina
Marilu Garcia

Nilda Bances

ASOCIACIONES

AAT

INCORPORADOS

Ebel Vasquez®
Amalia Lopez
Gladys Garcia

Violeta Tejada

César Paz
Pedro Pinglo
Flor Asalde
Marisa Asalde
Angela Llontop
Leonor Maco

Susana Bances

Cinthia Flores Asalde
Cecilia Asalde
Raquel Ortiz
Amanda Barrios
Luisa Gastelo
Luzmila Cancino

Doris Zambrano

58 Si bien Ebel Vasquez fue incorporada a la Asociacién de Artesanos de Tucume antes de su separacion, la incluimos en esta columna para no perder de vista su
calidad de incorporada.
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De esta manera, las asociaciones de artesanos de ‘Tucume’ se encontraban

conformadas del modo que sigue:

Asociacion de Artesanos Asociacion de Artesanos
de Tdcume Valle de las Piramides
(9 miembros) (12 miembros)
Julian Bravo César Paz
Anita Lépez Pedro Pinglo
Rosa Medina Flor Asalde
Marilu Garcia Marisa Asalde
Nilda Bances Angela Llontop
Ebel Vasquez Leonor Maco
Amalia Lopez Susana Bances
Gladys Garcia Cinthia Flores Asalde
Violeta Tejada Cecilia Asalde
Raquel Ortiz
Amanda Barrios
Luisa Gastelo
Luzmila Cancino
Doris Zambrano
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Si bien algunos de los nuevos miembros ya habian trabajado en artesania,
ninguno era egresado de los cursos de Axis-Arte®® o habia integrado antes una
asociacion®%: ;Qué razones hubo para las incorporaciones? ;Quiénes eran los

incorporados?
5.1.2 La incorporacion de nuevos miembros

Fue dofia Susana Bances quien invitoé a las tres seforas que trabajaban para ella,
a incorporarse a la recién fundada Asociacion de Artesanos Valle de las
Piramides. Se incorporaron las sefioras Raquel Ortiz, Amanda Barrios y Luisa
Gastelo, quienes dominaban la técnica del telar de cintura y el trabajo con algodén
nativo.®' Al conversar, pregunté a Susana por la razon de contar con mas

miembros. Su respuesta fue la siguiente:

Cuando te ven con mas numero de asociados, también podemos tener mas logro
pues. Porque a veces hay un apoyo, [pero] muy poco numero de artesanos
también te estan mirando, que muy poquito. Pero [en cambio] cuando son varios,

también te apoyan.

De esta manera, la preocupacion de dofia Susana se encontraba en la posibilidad
de su asociacion para acceder a los fondos de cooperacién, en tanto las
instituciones correspondientes observaban el numero de posibles beneficiarios
para decidir su apoyo o no a un proyecto o a la organizacion. En efecto, al poco
tiempo de ser incorporadas las sefioras, la Asociacion de Artesanos Valle de las

Piramides se presentdé a un concurso organizado por un fondo de las Naciones

5% Cabe precisar dos de los casos. Por un lado, la sefiora Gladys Garcia (AAT) participo del taller de tefiido en
reserva del proyecto de Axis-Arte, aunque no lo terminé. Por otro, Luzmila Cancino (AAVP) mencioné que, si
bien no hizo parte de aquel taller, aprendié observando en sus tiempos libres, pues trabajaba en el Museo.
Luzmila Cancino, de hecho, ingresaba sus productos de manera independiente a la Tienda del Museo, cuando
ya existia la asociacion.

80 Cabe mencionar un caso excepcional. La sefiora Olga Heredia ingresaba sus productos a la Tienda del
Museo e, inclusive, pagaba su cuota mensual a la asociacion de artesanos original, no obstante —por motivos
personales— habia decidido no estar inscrita. Recién participd formalmente de una asociacion al incorporarse
ala AAVP.

61 Sobre el Taller de Susana Bances, ver el punto 4.3.5
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Unidas, con un proyecto referido, ademas, al rescate y al desarrollo de productos
artesanales en telar de cintura y con algodon nativo.%? Sin duda alguna, las tres
sefioras debieron de ser parte importante de la propuesta. Y esta funcionalidad
merece ser tomada en cuenta al momento de analizar su incorporacion. Cabe
mencionar que la Asociacion de Artesano Valle de las Piramides consiguid el

fondo.

Por otra parte, contar con una cantidad suficiente de asociados parece responder,
también, a una necesidad de las asociaciones por aparecer como instituciones
representativas. Asi me lo dio a entender la artesana Rosa Medina, para la cual
“una asociacion tiene que ser un grupo grande”. A nuestra consideracion, esto que
a primera vista resulta una demanda comun a cualquier organizacion que se
pretende representativo, tiene especial importancia para el caso de ‘Tucume’. Y es
que los artesanos y asociaciones de ‘Tucume’ necesitan demostrar aquello que
representan: una artesania que es reciente y que esta, precisamente, en
permanente labor de darse a conocer. Con un contingente de asociados y su
participacion en eventos fuera de la localidad, las asociaciones de artesanos de

‘Tucume’ persiguen aquel objetivo.

Esta funcidn sirve, por supuesto, a la posibilidad de relacionarse con otras
instituciones y de acceder a cooperacion. Para cualquier artesano de modo
individual, debié de resultar dificil hablar en nombre de una artesania reciente. La
plataforma de una asociacion de artesanos de ‘Tucume’, en cambio, posibilitd
relacionarse a este nivel y acceder, de este modo, a “mas beneficios que estar
solo —como afirmé Anita Loépez—, porque es mas reconocible [...] [y asi] a veces de

fuera te invitan”.

62 El proyecto en cuestion se titulaba ‘Rescate y conservacion de las costumbres ancestrales en la elaboracion
de prendas artesanales del algodén nativo y del tefiido con tintes naturales en la zona’, y fue presentado al
Fondo para el Logro de los Objetivos del Milenio, de las Naciones Unidas.
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De acuerdo con tal preocupacion, otro motivo para contar con mas miembros seria
la necesidad de contar con mas personas que den a conocer a ‘Tucume’.?3 Asi lo

refirid la artesana Rosa Medina:

Nosotros tenemos esa idea de que si somos mas, podemos ser mas grandes
pues, porque [necesitamos] dar a conocer mas [...] que nos conozcan en otros

sitios. Porque un numero limitado tampoco no va a [poder] hacer todo.

Dentro de esta preocupacion, se puede explicar otro tipo de interés: contar con
mas asociados que sean habiles y que sumen al desempefio de la artesania de
‘Tacume’. Y es que si tomamos en cuenta que los productos ‘tucumanos’
requieren de innovacion y propuestas que los mantengan vigente en el mercado,
cuiden de la unicidad de ‘Tucume’ y contribuyan a su circulacién, tal tipo de
asociados se hacen necesarios.? La misma Rosa Medina me comenté que al
capacitar a nuevas personas, y personas jovenes, confiaba en que “puede salir

gente mejor pues, gente nueva que tenga mas idea, mas creativos”.

Pero en la disposicion a incorporar nuevos miembros, habria ademas otra especie
de motivacion. En las conversaciones con los artesanos, hallamos una voluntad
por perpetuar la artesania de ‘Tucume’ mas alla de quienes hoy son sus artesanos

y por dirigir los esfuerzos hacia la comunidad.

Un ejemplo de esto se encuentra en los talleres de artesania que la Asociacion de
Artesanos de Tucume diera a nifios de colegios de la localidad. Se traté de un
componente de un proyecto por el que la asociacion habia obtenido un fondo,
referido a la implementacion de una tienda de artesanias y a la realizacion,
ademas, de estos talleres, con la posibilidad de incorporar, inclusive, a los mejores

nifios a la asociacion.’® Y esto que, sin duda, es o puede ser visto como un

63 Sobre la necesidad de dar a conocer, revisar el punto 3.3
64 Sobre la importancia de la innovacién en el desempefio de ‘Tacume’, revisar el punto 4.2

85 Esto, sin embargo, no se pudo dar. Segun la sefiora Rosa Medina, se debi6 a que tras los talleres en los
colegios, los padres no apoyaron a los nifios con los pasajes necesarios para dirigirse a la capital del distrito o
al Museo, donde se les ofrecid continuar con el aprendizaje requerido.
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atractivo para obtener un fondo de cooperacién, merece ser contrastado con el
hecho de que la AAT —de acuerdo a la versidén de su presidenta, la sefiora Rosa
Medina— haya capacitado a mas nifios de los que originalmente se incluia en el
proyecto: doscientos sesenta, ante los ochenta propuestos. Respecto a esto, la
artesana Rosa Medina me comentd que “si nosotros trabajamos hacia la
comunidad, yo creo que deberiamos [ensefiar] a todo el que tenga interés, [darle
la posibilidad de que] se involucre”. Y la sefora Marilu Garcia, por su parte,

agrego:

También porque nosotros no somos eternos. La idea de nosotros es que nosotros
no somos eternos. Estamos practicamente formando gente que pueda seguir con

la misma tradicion. De eso se trata

De hecho, ambas artesanas manifestaron que, posteriormente, ellas podian
quedar como profesoras, transmitiendo sus conocimientos y experiencia a los mas
jovenes. Habria, de este modo, una voluntad por transmitir y reproducir la

artesania ‘tucumana’ dentro de Tucume.

Por ultimo, es necesario mencionar que existe una consideracion especial hacia
los familiares, parientes y amigos de los artesanos, a la hora de incorporar nuevos
miembros. Encontramos varios ejemplos. Entre ellos, la incorporacion de la sefora
Cecilia Asalde, invitada por sus hermanas Flor y Marissa a la Asociacion de

Artesanos Valle de Las Piramides, cuando aun no dominaba técnica alguna:

Me invitaron porque, la verdad, no tenia nada que hacer en casa. A veces se
escaseaba el trabajo de costura y, ya pues, yo no tenia qué hacer. Y me dice
‘vamos para que, como tu sabes también [hacer costura], pertenezcas a la
asociacioén’. Bueno, fui. Me invité Angelita®® también, y fui. Ya de ahi me quedé ya,

si. Me gusté y me quedé.

La sefiora Angela Llontop ensefid6 a Cecilia Asalde a trabajar la técnica del

repujado en aluminio, con la que comenzd a producir sus primeras artesanias:

% Se refiere también a la sefiora Angela Llontop, quien por entonces era presidenta de la AAVP.
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[...] Me invit6 a participar en la asociacion y como yo no sabia pues ;no?,
solamente sabia costura, y me dice: ‘Ceci, ven para ensefiarte a hacer el repujado
en aluminio.’ / Yo le digo: ‘Ya.’/ ‘Compra tu material.” Compré mi material y me iba
alla a verla [...] Ella me ensefi6 a hacer el repujado en aluminio. Si. Rapido

aprendi.

En lo que concierne a esta consideracion, se trata de brindar a los familiares,
parientes y amigos una oportunidad de trabajo, una posibilidad para generar sus

propios ingresos.

Resumiendo lo dicho, las razones para incorporar nuevos miembros a las

asociaciones de ‘Tucume’ serian las siguientes:

a) Contar con una cantidad suficiente de integrantes que permita el acceso a
apoyo o a fondos de cooperacién de otras instituciones.

b) Circunstancias precisas que hacen de determinadas incorporaciones,
ventajosas.

c) Dotar de representatividad a la asociacion y a la artesania de ‘Tucume’.
d) Contar con mas artesanos que se hagan cargo de dar a conocer.

e) Contar con integrantes que sumen al desempefio de la artesania de ‘Tucume’
en el mercado.

f) Un interés por transmitir y perpetuar la artesania de “‘Tucume’ en la localidad.

g) Una consideracion especial por familiares, parientes y amigos, a fin de
brindarles una oportunidad de trabajo.
Estas razones no son excluyentes entre si. De hecho, varias de las incorporaciones

responden a mas de uno de estos motivos.
5.1.3 Utilidad y obligaciones de pertenecer a una asociacion

Todos los asociados deben cumplir con ciertas obligaciones hacia su respectiva
asociacion. Entre ellas, se encuentra el pago de una cuota mensual fija de diez
nuevos soles, en ambas asociaciones. No obstante, existen ciertas excepciones.

Los asociados que ingresan pocos productos a la Tienda del Museo y, en
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consecuencia, venden poco, se hallan obligados a pagar solo la mitad de la cuota,
es decir, cinco nuevos soles. Por otra parte, aquellos que aun no producen —que
son, en ambas asociaciones, una minoria— no se encuentran obligados a pagar
cuota alguna. De todos modos, la cuota mensual es la principal manera en que las

asociaciones de artesanos obtienen fondos propios.

Otro modo de obtener recursos, es la produccion de artesanias en conjunto,
donde participan todos los diferentes asociados pero lo obtenido por las ventas es
destinado, unicamente, a la asociacion. Rosa Medina, integrante de la Asociacion

de Artesanos de Tucume, me comentd al respecto:

Ahora, nosotros no solamente trabajamos, por decirte, nuestros productos sino
hacemos productos en conjunto, que intervienen toda la asociacion. [...] A la hora
que se vende, por decirte esa lampara, la plata no es ni de ella ni mia: es de la
asociacion. Queda en la asociacion para qué, para los fondos que nosotros

necesitamos [...]

Un tercer modo de procurarse fondos, aunque esta vez con un destino en
especifico, es la realizacion de actividades —como, por ejemplo, la preparacion y
venta de porciones de papa a la huancaina®— donde participan los distintos
miembros de una asociacion. Una ultima manera, finalmente, es la solicitud de un
aporte extraordinario; no obstante, es esto lo que se busca evitar con el

establecimiento de una cuota regular, y ocurre con poca frecuencia.

Conviene preguntarnos: ¢jqué gastos tienen las asociaciones de artesanos?,
ipara qué requieren de fondos propios? El primer desembolso, es el pago a un
contador que se hace cargo del libro contable de cada asociacién. El resto de
gastos comprende las salidas a ferias y exposiciones, donde las asociaciones
participan a través de algunos de sus miembros. Aunque para tales eventos las
asociaciones de artesanos reciban algun apoyo importante por parte de

instituciones privadas o publicas, no dejan de haber ciertos gastos que los

57 Pude estar presente cuando la AAVP realizé una de estas actividades.
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asociados deben costear por cuenta propia; y es ahi donde se evidencia la utilidad
de contar con una cuota regular, que permite disponer de un fondo para tal fin y
evitar la solicitud de una cuota extraordinaria que quizas, en aquel momento, fuera

dificil de obtener.

Vistas las obligaciones de los asociados y la necesidad de las asociaciones por
disponer de fondos propios, cabria preguntarse por la utilidad de hacer parte de
estas asociaciones o, lo que es lo mismo, por aquello que no se puede obtener
como productor o artesano independiente. De acuerdo a la artesana Rosa Medina,
un primer beneficio de estar asociado es “poner las cosas en Tienda para su
comercializacién”. Es cierto, pero no es exclusivo de los asociados. Y es que
también existen productores y artesanos independientes que ingresan sus
productos a Tienda, tras solicitar su permiso al Museo y, por supuesto, atravesar
el Control de Ingreso. Asi lo pude comprobar. Segun la directora del Museo,

Bernarda Delgado, desde un inicio se habria hecho saber de esto a los artesanos:

[...] aqui todo el mundo tiene derecho, y mas si es que trabajan con iconos de
Tucume. Por qué no darle oportunidad a otras personas que por a o b motivo no
han empezado con nosotros y no son parte de la asociacion, pero tienen derecho

a. Y el Museo es puertas abiertas a todos.

Una utilidad importante de pertenecer a una asociacion, es la posibilidad de asistir
a ferias de exposicidon y venta en otras ciudades. Si bien se trata de eventos que,
en principio, no se encuentran limitados a los integrantes de las asociaciones, son
estas organizaciones las que se encargan de relacionarse y de coordinar con las
instituciones encargadas de organizar los eventos; y, por lo tanto, sus miembros
los participantes de las ferias. En cierto modo, entonces, los artesanos
independientes estan desprovistos de este soporte. Esto sucedid, por ejemplo, en
la feria de artesania Innova Peru 2012, realizada en la ciudad Lima por el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, donde los artesanos ‘tucumanos’

independientes no pudieron participar, pues las coordinaciones habian sido
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hechas con las asociaciones de artesanos, y el espacio disponible otorgado a

ellas.%®

Otra utilidad de las asociaciones, expresada en su participacion en eventos fuera
de la localidad, es la posibilidad de relacionarse en nombre de ‘Tucume’. Esta
razon, de hecho, resulta esencial para comprender la fundacion de la asociacion
de artesanos original.?® César Paz —artesano en orfebreria, integrante de la
AAVP- me menciond, al respecto, que por aquel entonces la directora del Museo
se dirigio hacia ellos para que “no seamos unos artesanitos que estén alli metidos
simplemente, [sino] que se den a conocer’. En dicha linea, se habria formado —
segun él- la asociacion, a fin de “que se haga conocer en diferentes distritos,
ciudades, y [pueda] salir a exposiciones”. Y es que las asociaciones de artesanos,
de una artesania reciente y, por eso, en permanente labor de darse a conocer,
constituyen, representan y difunden aquello que la artesania ‘tucumana’ es. Junto
con el Museo, las asociaciones de artesanos son las instituciones que pueden

salir, relacionarse y hablar en nombre de ‘Tucume’.

En la labor de difundir la artesania y el ‘territorio’, la naciente asociacion de
artesanos requirid, sobre todo en sus inicios, del soporte institucional del Museo
de Sitio de Tucume. No obstante, conforme continuaron relacionandose con otras
instituciones y participando en eventos y ferias fuera de la localidad, las
asociaciones de artesanos comenzaron a obtener independencia, es decir, a ser
consideradas como actores validos para representar y salir en nombre de
‘Tucume’. Julidan Bravo comparé este proceso con el de un hijo que iba creciendo y
se iba haciendo cada vez mas independiente. Pedro Pinglo, por su parte, me
afirmé que el Museo era como la casa y como el padre, el lugar donde los

artesanos habian nacido y al que siempre debian reportarse por un tema de

%8 Como prueba de la necesidad de una plataforma, debemos mencionar que los artesanos independientes
venian de participar en otra feria inmediatamente anterior en aquella misma ciudad, a donde si habian podido
acceder a través del soporte del Museo de Sitio de Tucume.

89 Sobre la fundacion de la Asociacion de Artesanos de Tucume, ver el punto 2.2
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respeto. De hecho, aun hoy las asociaciones de artesanos continuan percibiendo
del beneficio de su relacion con el Museo, institucidon que persiste en su labor de
gestion y soporte para nuevos proyectos referidos al patrimonio, el desarrollo de la

artesania, el turismo vy el territorio.”®
5.1.4 Las artesanas de ‘Tucume’

Un hecho que habra podido notarse pero al que no nos hemos referido hasta el
momento, es que las asociaciones de artesanos se encuentran conformadas
mayoritariamente por mujeres. De los veintitrés asociados de las dos asociaciones
de artesanos de ‘Tucume’, solo tres son hombres. Permitasenos explicar esta
‘omision” hecha adrede. Si hemos decidido usar la palabra ‘artesanos’ para
referirnos a los momentos en que habia una mayoria de mujeres o, inclusive, una
totalidad de estas, la razon se encuentra en que intentamos evitar la imagen
comun del artesano y de su actividad como oficio de mujeres —o, en su defecto,
como de hombres de avanzada edad. El caso de la artesania de ‘Tucume’ esta
conformado también por artesanos hombres jovenes que, como hemos visto,
suman al desempefio de la marca-territorio. Mas aun, y como veremos
posteriormente, el emprendimiento y la identificacion respecto a ‘Tucume’ son
fendmenos en los que nada tiene que ver con el género del sujeto. Sin embargo,
llegados a este punto, consideramos necesario destacar el hecho de que existe
una mayoria de artesanas detras de la artesania ‘tucumana’, no solo por lo
evidente sino por lo importante que puede resultar este hecho al momento de
trabajar con ellas y con las asociaciones. Esta realidad no debe ser dejada de lado

al pensar o aplicar proyectos de desarrollo.

De esta manera, en este punto hemos visto la constitucion de las asociaciones de
artesanos, el movimiento de los asociados y las asociaciones resultantes.
Observamos la incorporacion de nuevos miembros en ambas asociaciones;

miembros que no habian hecho parte de los talleres y cursos dictados por Axis-

70 Este desarrollo de las asociaciones de artesanos beneficia también al propio Museo pues, finalmente, los
artesanos dan a conocer y salen en nombre del mismo territorio.
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Arte ni de la historia —hasta entonces— de la artesania ‘tucumana’. Hemos
considerado, al respecto, las razones por las que las asociaciones y los asociados
estarian dispuestos o interesados en incorporar nuevos miembros: razones
funcionales al propdsito de una asociacion, como también consideraciones que
van mas alla de lo utilitario. Lo importante para este analisis es destacar el papel
de las asociaciones como plataformas para salir y relacionarse en nombre de
‘Tacume’, para dar a conocer la marca-territorio y emprender los motivos
economicos y personales detras de los sujetos. Una pregunta queda entonces
pendiente: ;son todos los miembros de una asociacién de artesanos, por el hecho
de ser tales, artesanos de-"Tucume’? Es decir: ¢todos los integrantes se sienten
identificados como artesanos ‘tucumanos’? Esto requiere explorar mas alla de los
términos de la asociatividad aqui vistos, y adentrarnos en la experiencia de propia

los sujetos, lo cual veremos a continuacion.
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5.2  El artesano ‘tucumano’

En el punto anterior, concluimos preguntandonos si todos los miembros de una
asociacion de artesanos de ‘Tucume’ se sentian, en efecto, artesanos
‘tucumanos’. Esto implica resolver, ahora, la cuestion de qué es ser artesano
‘tucumano’ o — lo que es lo mismo— quién es el sujeto de la marca-territorio. En
este punto haremos exploracién de la identidad o, mejor dicho, la identificacion de
los artesanos. Observaremos el caso de algunos incorporados y su relacion
respecto a ‘Tucume’. Posteriormente, profundizaremos en la experiencia de dar a

conocer, y en el mecanismo de identificacion involucrado en esta accion.
5.2.1 Técnica, trayectoria e identificacion entre los incorporados’”

En los casos que presentamos a continuacién, revisaremos en cada incorporado
las siguientes dimensiones: a) el dominio de una técnica con que producir
artesania; b) la trayectoria en tanto artesano, donde estan comprendidos la
produccion, la venta y el ingreso de productos ‘tucumanos’; c¢) la dimensién

identitaria, referida al vinculo o identificacion manifestadas respecto a ‘Tucume’.
5211 Raquel Ortiz, Amanda Barrios y Luisa Gastelo

Antes de ser incorporadas a la Asociacion de Artesanos Valle de las Piramides
(AAVP), las sefioras Raquel Ortiz, Amanda Barrios y Luisa Gastelo habian
trabajado en el Taller de Susana Bances.”? Dominaban desde nifias la técnica del
telar de cintura, pero habian aprendido de dona Susana a hacer los productos
‘tucumanos’, es decir, a hacer artesanias con los estandares, la iconografia y la

rubrica de ‘Tucume’. La dimension técnica, entonces, esta cubierta.

Respecto a su trayectoria, cabe mencionar que solo una de las seforas introduce
productos a la Tienda de manera regular y bajo su propio nombre. Se trata de la
senora Raquel Ortiz, cuyos productos representaron, de acuerdo a las cifras del

1 Hemos seleccionado, para nuestro analisis, los casos representativos de entre los incorporados.
2 Ver al respecto el punto 4.3
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Museo, el 5,44% del total de las ventas por artesania en el afo 2011. De otra
parte, hallamos a la sefiora Amanda Barrios, quien todavia produce en poca
cantidad y, sobre todo, ingresa sus productos a la Tienda a través de dofa

Susana.”®

La sefiora Amanda Barrios me comentd que producia artesania usando el ave
mitica. Le pregunté si conocia de donde provenia esta iconografia, a lo que ella
me respondié que “el ave era un simbolo para el Museo”. Le pregunté, entonces,
si se consideraba artesana. Y Amanda me respondié que “si [doha Susana] dice
para trabajar, ya trabajamos”. De este modo, para Amanda ser artesana
equivaldria a ser trabajadora. Por sus respuestas, no habria en ella una
identificacion hacia el repertorio territorial utilizado en las artesanias, al que tendria
solo como un requisito para que los productos circulen como ‘tucumanos’ o

ingresen a la Tienda.

La senora Luisa Gastelo, por su parte, me afirmdé que se consideraba artesana
pues habia nacido en Tucume, “soy tucumana [...] natural de [el caserio] La Raya,
con mucho orgullo”. Ella basaba su identificacion en el lugar en que habia nacido.
En la misma linea, la sefiora Raquel Ortiz, en cambio, me dijo que no podia
considerarse artesana sino trabajadora, pues era de fuera, “porque yo soy de alla

de mi tierra”, refiriéendose a Chota, Cajamarca.

En lo que respecta, asi, a una dimensioén identitaria, encontramos que son dos los
criterios con los cuales es posible considerar la relacion de estas seforas respecto
a ‘Tucume’. El primero consiste en el lugar de nacimiento, que, con distintos
resultados, define las respuestas de la sefiora Luisa Gastelo y la sefiora Raquel
Ortiz. ElI segundo, se trata de la motivacion detras del uso del repertorio
‘tucumano’. Asi, en el caso de la sefiora Amanda Barrios, lo importante no es tanto
su desconocimiento como el uso exclusivamente econdémico que hace de la

iconografia ‘tucumana’. En este caso, la sefiora produce como trabajadora pues se

73 Es por esta razon que no existen cifras oficiales del Museo acerca de sus ventas.
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relaciona con un producto que hace para vender y no, ademas, para dar a conocer

‘Tucume’.

Tras considerar esta situacion, es necesario resaltar algunos puntos. En primer
lugar, es posible integrar una asociacion de artesanos de ‘Tucume’ y producir
artesania ‘tucumana’, sin considerarse o sentirse ‘tucumano’. Hemos visto, es
mas, que una trayectoria relevante como artesano —medida en una cantidad
importante de ventas— no significa tampoco un proceso personal de identificacion.
Por otra parte, en el Unico caso en que vimos una relacion identitaria, hallamos sin
embargo un criterio de lugar, de haber nacido en la localidad. No obstante, es
necesario preguntarse si este criterio comprende la relacidn de los sujetos con la
marca-territorio o si el lugar de nacimiento es condicion para que los sujetos se

identifiquen con ‘Tucume’.
5.2.1.2 Cinthia Flores Asalde

Cinthia Flores es tucumana y se inici6 en la artesania desde antes de ser
incorporada a la Asociacion de Artesanos Valle de las Piramides, cuando apoyaba

a su madre, la senora Flor Asalde:

Yo he patrticipado [desde antes] pero apoyandole a mi mama. En si, en si, yo me
inscribi en la asociacion el afio pasado [2011] [...] En la primera [asociacién de
artesanos] [...] mi mama era la que integraba pero yo la apoyaba [...] Yo a ella la
apoyo desde hace mucho tiempo, desde cuando estaba todavia, desde casi la

mitad, la mitad casi de la carrera, yo comencé a hacer mis cosas [...]

Fue de su mama que Cinthia aprendié a hacer la técnica del repujado en cuero,
con que comenzd a producir unos separadores de pagina, que la sefiora Flor
ingresaba a la Tienda del Museo. Hizo también unas postales, que siguieron el
mismo curso. Cinthia me comentd que apoyaba a su madre “porque
econdmicamente me apoyaba a mi misma”, es decir, producia ingresos que
revertian a ella, quien por entonces era estudiante de artes plasticas en la Escuela
de Bellas Artes de la ciudad de Piura. Cuando fue incorporada, Cinthia Flores se
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decidié a dibujar y reproducir, al dleo, la iconografia ‘tucumana’. Y no pasaria

mucho tiempo hasta que empezo a realizar composiciones.

Cierta ocasién en que conversabamos en su casa, Cinthia me ensefidé un cuadro,
una obra a la que consideraba suya como a la vez parte de la artesania de

‘Tdcume’.

Cinthia Flores Asalde y su composicién inspirada en iconografia Lambayeque.

A diferencia de un primer momento, en que producia para apoyar
economicamente a su familia, Cinthia veia ahora en la artesania la posibilidad de
desarrollar, ademas, su propio arte. La composicién era una muestra de ello. Al
conversar acerca de su trayectoria y preguntarle por su primera venta, Cinthia me
respondid que se trataria, propiamente, cuando vendiera una composicion, algo
que hubiese hecho como artista:

[...] para mi, mi primera venta en si, en si, para mi seria esto [la composicion],
porque esto es lo que, como se dice, [uno hace] como uno, como artista [...] es

algo que te nace. Y es todo lo que yo hago es asi, porque, o sea, lo que yo plantee
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en cada composicion o en cada cosa que yo [hago], practicamente, lo lanzo en la

artesania, es parte mia, o sea como artista.

A lo largo de esta entrevista, Cinthia me dej6 en claro que su oficio como artesana
y como artista era lo mismo. Y me manifestd, ademas, que su intencion era dar a
conocer lo que contenian sus productos y creaciones, personales y ‘tucumanas’ a

un mismo tiempo:

Si, y eso es lo que de acé es la identidad ¢no? [...] Porque me gustaria algun dia a
través de mis cuadros, algun dia se me da la oportunidad de ir a otros sitios, poner
[...] y decir ‘esto es lo que hacen en mi tierra, esto es lo que es ‘Tucume’. Tratar
de a las personas también darles a conocer lo que hay en cada, donde yo vivo [...]
porque yo donde todo sitio que me he ido, yo he dicho de donde soy y dénde
vengo. Y no tengo por qué, como se dice, avergonzarme, porque soy de jmi
pueblo es Tucume! Y a mucha honra, como se dice. [...] Y es asi. [...] [Con] mis

pinturas pienso darles a conocer a los demas lo que hay aca en mi pueblo [...]

Esta decisién, por supuesto, no excluia su interés econdmico. Cinthia también lo

transmitié. Completemos la frase:

[...] [Con] mis pinturas pienso darles a conocer a los demas lo que hay aca en mi
pueblo, para que, en si, también es algo, como te puedo decir, promocionando

también ;no? [...] para vender mis cuadros.

Desde nuestro analisis, lo verdaderamente importante de este interés es lo que
significa para Cinthia Flores. La artesania ‘tucumana’ le representa una posibilidad
de hacerse a si misma, y la accion de dar a conocer debe ser entendida a partir de
esta posibilidad. Cinthia es y se considera artesana de ‘Tucume’ no solo por los
ingresos economicos que perciba de la artesania sino, sobre todo, por la
oportunidad personal de desarrollarse como artista. Esta relacion entre la
experiencia personal y el vinculo con ‘Tucume’ nos debe dar pistas sobre el modo
en que se produce la identificacion hacia la marca-territorio. A continuacion,
veremos el caso de una persona venida de fuera y cuyas ventas no representan

un porcentaje mayor en la oferta de artesanias ‘tucumanas’, pero que, no
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obstante, se considera a si misma como artesana ‘tucumana’. Es el caso de Ebel

Vasquez.
5.2.1.3 Ebel Vasquez

Ebel Vasquez nacié en la provincia de Chota, Cajamarca, y llegé a Tucume por
medio de su esposo, tucumano. Aunque era nueva en el lugar y no conocia a
nadie, Julian Bravo la saludaba cuando se cruzaban por la calle. Julian,
precisamente, era amigo de su esposo y un familiar lejano de aquel. En cierta
ocasion, Ebel termind preguntando a su esposo sobre Julian, enterandose de
quién se trataba y de que se dedicaba a la artesania. Posteriormente, su esposo le
comentaria a Julian que Ebel gustaba de pintar. Y fue asi que, un dia, este

artesano toco a la puerta de la casa de Ebel.

En aquella ocasion, Julian le pregunté por lo que sabia hacer. Ebel le coment6 que
pintaba y tejia, y que por entonces se hallaba trabajando en una fabrica de
productos agricolas para la exportacion. De acuerdo a Ebel, Julian le comenté
sobre el Museo y del trabajo en artesania, invitdndola a participar para que pudiera

trabajar desde su casa, sin necesidad de descuidar a su entonces pequerio hijo.

‘¢’Y pero como voy a hacer?’, le digo. ‘Yo mayormente sé hacer otras cosas’; algo
que me nace pues, no tenia lo que es iconografias ni nada. Me dice: ‘Te voy a

invitar’.

Esta conversaciéon ocurrié en el aino 2005. Y no fue sino hasta cuatro afos
después, en el 2009, cuando Ebel seria incorporada a la Asociacion de Artesanos
de ‘Tucume’. Durante aquellos anos, ella participd en condicion de invitada. Llegd
sabiendo pintar, tejer y hacer telar’®, pero —como me dijo— quizas necesitaba ir
familiarizandose con el Museo. En su calidad, Ebel conocié a los demas artesanos
y aprendié de ellos a hacer los productos en formato ‘tucumano’, es decir, a
incorporar la iconografia y respetar los estandares establecidos para los productos

de ‘Tdcume’.

74 Posteriormente, Ebel participaria del Taller de Ceramica del Museo de Sitio de Tucume.
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Ebel me comenté que Julidan Bravo la incentivaba a producir, diciéndole que le
indicaria cdmo hacer los productos y, ademas, que le pasaria las iconografias. Las
artesanas Nilda Bances y Anita Ldépez la apoyaron, también, en la misma
direccion. Y fue asi que Ebel Vasquez pudo comenzar a producir sus propias

artesanias ‘tucumanas’.

Cuando finalmente se decidid por ingresar sus productos a la Tienda, se acerco
donde la directora del Museo. Esta le preguntd si era asociada, y observd sus
productos. Por aquel entonces, las artesanias de Ebel ya contaban con la rubrica
de ‘Tucume’, la etiqueta y cumplian, ademas, con los estandares de calidad
exigidos a los productos ‘tucumanos’. La directora del Museo, al observarlos, —de
acuerdo a Ebel- le dijo que lo suyo era una linea nueva de productos, que era
bienvenida, y la inst6 a ir a la Tienda a pasar control de su mercaderia. Era el afio
2010. Desde entonces, Ebel hizo ingreso de sus artesanias ‘tucumanas’ a la
Tienda. De este modo, tanto su dimensién técnica como su trayectoria se

encuentran cubiertas. Revisemos, ahora, su dimension identitaria.

Cuando pregunté a Ebel, en una primera entrevista, sobre el motivo de incorporar

‘Tacume’ en los productos, ella me respondié lo siguiente:

[Se trata de] Una manera de identificarse. No soy tucumana [es decir, nacida en
Tucume] ni nada pero es el orgullo que uno siente pues, también, que tus
productos se vayan a otro lugar. EI comprador viene [vuelve a su lugar de origen y
quizas le pregunten]: ‘;De doénde ftrajiste eso?’ / ‘De Tucume’ / ‘;Dbénde queda

Tucume?’/ ‘En Perud’.
En una segunda ocasién, ante la misma consulta, su respuesta fue la que sigue:

Y, al menos, pues ni nadie quien te lo copie pues, ni nadie, decir, ofro [que pueda
afirmar] ‘sabes qué, este trabajo es mio’, de repente [...] [Con la rubrica sobre el
producto] otro artesano puede decir [refutar] ‘no, ese trabajo es de tal sitio, no
puede decir eso’, dice. ;Por qué? Porque ya tiene, al menos, el lugar [‘Tucume’]

donde se hizo ese trabajo.
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De este modo, Ebel incorpora ‘Tucume’ en los productos por dos razones. Una
primera, como la forma de patentar el repertorio vinculado a la marca-territorio,
dandolo a conocer como de ‘Tucume’, y con el propdsito de evitar que otros
artesanos lo difundan como proveniente de otro lugar. La segunda, como una
manifestacion de su relacién personal con ‘Tucume’, en tanto la rubrica es
incorporada como expresion de su vocacion y orgullo por dar a conocer el
‘territorio’. De esta manera, y aunque no haya nacido en la localidad, Ebel se

considera a si misma como artesana ‘tucumana’.

Como ya hemos sefialado, nosotros consideramos que es posible comprender
esta identificacion a partir de lo que significa a cada artesano su participacion en la
artesania de ‘Tucume’. Desde esta optica, revisemos el caso de Ebel. De una
parte, segun me comento, su experiencia a lo largo estos afios le habia permitido
desarrollarse como persona. Ebel me refirié que, antes, era bien timida, pero que
a raiz de su participacion en la artesania, habia podido conocer a nuevas
personas y aprender a relacionarse. Me comenté que esto mismo le habia
ocurrido a Julian Bravo, artesano que también era timido y quien, precisamente, la

incentivaba a involucrarse en cualquier actividad que hubiera:

Julian aparte me dice: ‘No, Ebel. Tu tienes que relacionarte mas, tienes que ir,
investigar. A lo mejor si conoces otras personas que sepan hacer lo que tu haces,
preguntar.’ Porque Julian era incluso asi, bien timido, bien timido. [...] Pero curso
que se da en el Museo, me dice: ‘Ebel, vamos.’/ ‘Vamos.’/ ‘Ya, bacan.’/ ‘Vamos.’
En eso, uno veia pues, observaba, ya conoces ofras personas, te relacionas mas,

te ayuda a desarrollarte como persona también.

De otra parte, su participacion como artesana le ha permitido obtener cierto
manejo econdmico independiente de su esposo. Cuando le pregunté si la
artesania le habia significado un aporte o0 apoyo en el tema econémico, Ebel me
respondi® que si pero que, sobre todo, le habia posibilitado ser mas

independiente:
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Si, en realidad a veces, te digo, mira. Yo cuando yo llegué a vivir a aca, a Tucume,
necesitaba ser independiente, o sea de mi esposo. No me gustaba que él [tuviera
que darme], sabes qué, necesitaba algo, o de pronto a una amiga, por ejemplo, o a
alguien queria regalarle algo. A mi me gusta ser asi. Decia ‘pero qué le voy a pedir
a mi esposo [...]. Entonces ‘ya, sabes qué, necesito trabajar’. Yo recuerdo haberle
dicho [risas] ‘necesito trabajar’. Pero él me dijo siempre ‘pero qué te hace falta,
tienes todo, te doy de todo, qué te hace falta y quieres trabajar’. Y yo lo tnico:

‘sabes qué, necesito ser independiente’.

Ebel me dijo que esta habia sido la razén por la que trabajé en la fabrica de
productos agricolas para la exportacién. Y me comentd que cuando Julian la invitd
a participar de la asociacion, vio en esta ocasion la posibilidad de dejar un trabajo
que le resultaba “esclavizador” y no le dejaba tiempo para dedicar a su hijo, como
también la oportunidad de “armar un negocio propio”. Sobre esto ultimo, Ebel me
comentd que necesitaba “demostrarme a mi misma que si se puede, 4no?”. Y asi,
aunque en nuestra ultima conversacion Ebel producia menos debido al tiempo
que, ahora, dedicaba a su segunda hija, me manifesté que seguia trabajando y
que “al menos, digo yo, voy a seguir haciéndolo, mientras me den la oportunidad

por qué no”.

De esta manera, en Ebel encontramos una experiencia en artesania y como
artesana plena de significado: es la posibilidad de desarrollarse como persona y
de hacerse independiente. Este argumento se refuerza mas aun si tenemos en
cuenta que para el 2011, segun las cifras del Museo, las ventas de Ebel Vasquez
en la Tienda solo representaron el 1,28% del total de ventas por artesania
‘tucumana’ aquel afo. Indistintamente de este dato, Ebel se considera artesana
de-Tucume’. No existe, pues, relacion ni correlacion entre el monto de lo vendido
y la identificacion personal del sujeto hacia ‘Tucume’. Tampoco influye, en este
caso, el que Ebel sea nacida en Chota, Cajamarca. En Ebel encontramos una
experiencia personal donde sus logros se encuentran vinculados a “Tucume’ y en
que los propios intereses, en conjuncién pero mas alla de lo econdmico, se

realizan a nivel de la marca-territorio.
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Asi, tras este andlisis, es posible extraer algunas conclusiones que nos seran
importantes para comprender quién es el artesano ‘tucumano’ o, lo que es lo
mismo, como se produce la identificacion respecto a la marca-territorio. Ante todo,
constatamos que el hecho de ser parte de una asociacion de artesanos, no
significa que sus miembros se consideren a si mismo como artesanos
‘tucumanos’. Esto lo constatamos en el grupo de incorporados. Es necesario
mencionar que la eleccion de este grupo se debid a una necesidad metodolodgica,
a fin de de tomar distancia del grupo de artesanos fundadores y de procesos
identitarios quizas demasiado consolidados. No obstante, entre los incorporados

también hubo procesos reales y recientes de identificacion respecto a “Tucume’.

Son tres las conclusiones que formulamos. En primer lugar, no resulta suficiente el
dominio de una técnica —por mas tradicional que sea—, el producir artesania o,
inclusive, el tener una trayectoria larga a nivel de la artesania ‘Tucume’, para
sentirse artesano ‘tucumano’. La produccion de artesania es, en todos los casos,
una actividad econémica y bien puede llevarse a cabo en ausencia de interés o
responsabilidad por dar a conocer el ‘territorio’. De otro lado, es necesario
reconocer que en la identificacion, nada tiene que ver el hecho de haber nacido o
no en Tucume. Es decir, no es necesario ser tucumano de nacimiento para
sentirse y ser artesano de ‘Tucume’. El sujeto de la marca-territorio es sujeto de
distinto orden. Lo cual nos lleva, finalmente, a una necesidad de ingresar en su
propia experiencia, pues sentirse y ser artesano ‘tucumano’ tiene que ver mas con
lo que la participacion personal en la marca-territorio significa, con aquello que
posibilita al artesano, que es parte de su vida y que se constituye en una

motivacién para dar a conocer.

Una pregunta: ;como es que esta accidn desencadena una relacion identitaria
entre el sujeto y ‘Tucume’? En el siguiente punto exploraremos esta accién de dar

a conocer como mecanismo performativo.
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5.2.2 Dar a conocer: identificacion territorial en el mercado

En el caso de algunos asociados, la experiencia a nivel de la artesania ‘tucumana’
trasciende el interés y beneficio econdmicos, y constituye mas bien un relato de
logro y significado personal. Por supuesto, el relato implica y hace explicito, de
hecho, el componente econémico, pero a su vez lo excede. Se trata de una
experiencia de logro, posibilitada y experimentada en calidad de artesano de

‘Tucume’. Cada una de estas historias es, sin duda, una épica personal.

Debemos preguntarnos qué relacién puede haber entre la épica de cada artesano
y su relacién de identificacion con ‘Tucume’. Convendria traer a colacién las

palabras de la artesana Rosa Medina:

Es que aprendes a querer lo que tu haces, lo que te ha formado, lo que te ha

ayudado a crecer. Y tu tienes que valorar eso. Tu tienes que valorarlo.

Como ya hemos desarrollado’, es la incorporacion de un repertorio cultural o
natural vinculado al territorio, en este caso, sobre todo, la iconografia, la que
constituye a los productos en objetos ‘tucumanos’. En las artesanias de ‘Tucume’,
asi, lo que fundamentalmente circula o se vende es un contenido o valor territorial,
contenido que, en ultima instancia, posibilita la épica personal de cada artesano.
Dentro de este argumento, no parece extranar que se establezca una vinculacién
entre los artesanos y ‘Tucume’, es decir, entre los productores y los insumos
territoriales que hicieron posible su propio desarrollo personal, a través de un
fuerte componente emotivo. No obstante, este razonamiento no explica el modo
en que se produce el supuesto traslado de lo emotivo, desde una experiencia
personal a una experiencia a nivel de ‘territorio’. Para comprender la relacion entre
la épica o el desarrollo personal y de significado propio, por un lado, y la
identificacion con ‘Tucume’, por otro, consideramos que es necesario entender
palabras como las de la artesana Rosa Medina en alusion a una experiencia de

agente de la marca-territorio, donde se aprende a querer o valorar ‘Tucume’ en la

7> Revisar los puntos 3.2 y 3.3
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accion misma de dar a conocer, posibilitada porque detras existe, en efecto, un
motivo personal, una razon propia para hacerse responsable de esta accién. Este
postulado se basé en una experiencia personal que vivi en mi trabajo de campo en
Tucume, que narraré a continuacién a fin de comprender la vivencia detras de este

argumento:

Una mafana llegué al Museo de Sitio de Tucume y vi estacionada una casa
rodante en el parqueo de visitantes. En la casa rodante se leia el nombre de un
artista, y una frase que decia: “mirada interior / al interior de América”. Quedé
interesado por el mensaje y por el visitante que habria llegado al Museo. Conversé
al instante con Roxana Calle —comunicadora, miembro de la radio y productora del
Museo— para intentar una entrevista con el o los visitantes. Nos informaron que de
la casa rodante habian venido dos turistas. El artista visual era un chileno, que por
primera vez llegaba a Tucume; y su compafero, un peruano, que regresaba luego
de bastante tiempo. Ambos llegaban a conocer. El primero, de cero; y el segundo,
a encontrarse con los cambios sucedidos. Sobre sus impresiones, su visita, como
también sobre el proyecto del artista visual, versé nuestra entrevista. Una vez
terminada, los visitantes iban a ponerse en marcha. Les pregunté si habian
visitado Huaca Las Balsas —que en el momento de la ultima visita del peruano, no
habia sido aun trabajada. Me respondieron que no. Les dije, entonces, que no
podian irse de Tucume sin haberla visitado. Les describi brevemente lo que podian
encontrar. Se mostraron interesados. Les indiqué por dénde debian ir con el
vehiculo. Y, en aquel momento, el chileno me pregunté si podia guiarlos. Yo

accedi.

Por aquel entonces, habia leido ‘Huaca Las Balsas de Tucume — Arte Mural
Lambayeque’, libro publicado por el Museo de Sitio, que recogia los resultados de
las investigaciones arqueoldgicas y etnohistoricas en el lugar. Como consecuencia
de esto, tenia en mi mente informacion sobre el sitio. Fue a partir de esta
informacion, que pude hacer el recorrido a los visitantes, explicando, mientras
caminabamos por la huaca, lo que eran las iconografias, el significado propuesto,
las interpretaciones hechas. Cuando, de pronto, sucedi®é que mientras yo les
narraba, senti y sentia aquello que les estaba diciendo. Lo que yo estaba
explicando, habia dejado de ser solo un icono, una informacién o hecho externo; y
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era yo quien habia pasado a sentir una filiacién, como que lo que decia y explicaba

entonces era mio.

Quedé sorprendido de esto. Y lo comenté aquella misma tarde al artesano Julidn
Bravo. “No sé si me explico” —le dije. “Si, te sentias parte-de” —me respondio.
¢, Como explicar esta experiencia? Analicemos brevemente mi condiciéon y mi

relato.

Hay que mencionar que cuando esto sucedio, era la quinta vez que me hallaba en
Tucume, y la segunda de dos estadias largas’®. Este hecho, por supuesto, no
retira mi condicion de persona venida de fuera, de antropdlogo dirigido a hacer
una investigacion. Sin embargo, en las visitas, en las conversaciones y otros
hechos con artesanos y amigos, debo reconocer que desarrollé una relacion hacia
las personas con quienes comparti, el lugar y, por asi decirlo, la causa ‘tucumana’.
Fue en dicho espiritu que decidi hacer la entrevista junto con el Museo a los
visitantes de la casa rodante. Se trataba, en principio, de una experiencia ajena a
mi trabajo de campo o de investigacion, y que respondia, mas bien, a una
curiosidad como a una voluntad por sumar esfuerzos a los del Museo.”” En aquella
ocasion me presenté como antropologo y como independiente, pues no trabajaba
en el Museo. Pero quizas si, visto desde ahora, me hallaba del lado de aquella
institucion o, mas bien, desde el lado de ‘Tucume’. Mi expresién a la hora de
recomendar a los visitantes ir a Huaca Las Balsas (‘no pueden irse de Tucume sin
haberla visitado’) o el hecho de acceder a su peticion de guiar su recorrido, asi lo

parecen demostrar.

Del lado de los visitantes, por su parte, habria que destacar que, ademas de ser
personas de fuera, se trataba de personas venidas para conocer. Esto resulta

importante a fin de entender la situacion en que se desenvolvid mi experiencia.

7% La primera estadia larga, o trabajo de campo, duré dos meses, y fue entre agosto y octubre de 2011. La
segunda, de un mes, ocurrio entre febrero y marzo de 2012.

77 Con el Museo de Sitio habiamos realizado una entrevista anterior, donde habia sido organizador y
participado en calidad de entrevistador. El Museo tenia como propdsito armar este tipo de entrevistas, tenerlas
en registro y servir como una productora de orden cultural.
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Por mi parte, hay que afirmar que en la medida de mis estadias, la informacién
recibida de arqueodlogos, artesanos, personal del Museo, de los recorridos hechos
y de la lectura del libro, aunque no fuese tucumano, estaba en la condicion de dar
cuenta de Tucume a esos otros, esto es, de darlo a conocer. Y asumi esa
decision, que a simple vista pareceria la actividad de un guia de turismo, pero que
sin embargo produjo en mi una identificacion respecto de aquello sobre lo que
hablaba. ¢ De qué manera la informacion producia y se convertia en objeto de mi

relacién identitaria?

Considero que es necesario abordar esta situacion desde una teoria de la
performance, entendiéndola como la puesta en escena con poder para constituir la
realidad (Canepa 2001). En esta puesta, lo representado es vivido, en tanto el
individuo es consciente de su participacion y, sobre todo, porque asume

responsabilidad sobre ella:

[...] son agentes que no ejecutan simplemente una puesta en escena, sino que
tienen conciencia de que estan involucrados en un acto comunicativo, hecho por el
cual asumen responsabilidad, poniendo a juicio de la audiencia tanto la

performance como a si mismos, en tanto agentes de tal representacion. (id.: 17)

De acuerdo a esta comprensiéon de la performance, es como consecuencia de la
responsabilidad que se produce “una relacion de identidad entre /o que se
representa y el que ejecuta la representacion” (id.: 18). A nuestro entender, es de
esta manera en que la accidn de dar a conocer —accion que es puesta en escena,
y siempre y cuando se ejecuta con responsabilidad— posibilita que el repertorio de
‘Tucume’ se incorpore en el sujeto, sea vivido como algo suyo, propio. Segun
Canepa, el reconocimiento del poder constitutivo de la realidad de la puesta en
escena “significa, por tanto, ubicar el analisis de la constitucion de identidades
menos en el nivel discursivo y mas en el de la accion” (id.: 26). Por lo tanto, no es
tanto en conocer como en dar a conocer que la identificacion con ‘Tucume’ se
vuelve realidad, que uno se hace y siente ‘tucumano’, y que la marca-territorio

ocupa su realidad social.
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Ahora si es posible entender cémo lo ‘tucumano’ fue incorporado y vivido en mi
como propio. En mi experiencia, mi intencion por sumar esfuerzos a la causa
‘tucumana’ y la responsabilidad asumida sobre ello’®, terminaron significando la
posibilidad de vivir el rol de agente de la marca-territorio y sentir una filiacion hacia
‘Tucume’. Volviendo sobre las épicas de los artesanos, el relato vivido de cada
experiencia de logro personal, hecha en calidad de artesano de ‘Tucume’, es un
punto de partida para el analisis de la identificacion del sujeto respecto a “Tucume’.
De este modo, la épica no solo muestra un componente emotivo del relato de la
propia historia de éxito sino que, fundamentalmente, revela el motivo por el cual el
artesano decidio y fue responsable de dar a conocer ‘Tucume’, una empresa

econdmica, ciertamente, pero de mecanismo performativo.

Al respecto, habria que mencionar una conversacion que tuve con Julian Bravo,
donde este artesano me comentd que durante su experiencia como vendedor en
la Tienda del Museo’®, habia aprendido que era necesario saber para poder
explicar y, asi, vender. Los turistas preguntaban siempre por el contenido de los

productos.

[...] la gente se daba cuenta que cuando entraba a la Tienda no era solo comprar
un producto artesanal [hecho a mano] sino que habia informacion en cada una de
las cosas. Entonces era chévere porque la gente compraba pero le interesaba
mucho [...] el tema de la explicacion. Entonces habia una regla, por ejemplo, en el

artesano: que artesano que no habla, no vende.

De hecho, Julidan me comentd que entonces se preguntaba cuanto mas podia
vender si supiera mas. Le pregunté si es que en ese explicar no sentia una

vinculacion, un sentirse parte-de, a lo que Julian me respondié que “eres parte-de

78 Durante el recorrido, ademas, conversé con los turistas acerca de la artesania ‘tucumana’, en cierto modo
también vendiéndoselas. Y estuve con ellos, asimismo, cuando visitaron la tienda adyacente a Huaca Las
Balsas.

7% Cuando, anteriormente, los artesanos se turnaban para vender en dicho lugar.
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para poderlo explicar”. Pero, ademas, aquel artesano me comentd sobre su

responsabilidad, que coexistia con este interés por vender los productos:

Y lo otro que también pasa es cuando la misma gente en la Tienda te felicita. La
gente te decia ‘oye, que muy bien, qué bien que lo explica usted, ¢;usted es guia?’
/ ‘No, yo soy artesano.’ [...] Entonces, eso también funcionaba. [...] como que
habia esa responsabilidad. El producto estaba bien vendido ;no? pero estaba bien
explicado, y ademas desde el lado del artesano. Entonces, ese era un valor

comercial pero que ya tu lo habias asumido con la identificacion |[...]

De este modo, al dar a conocer ‘Tucume’, el artesano lleva a cabo una accién con
interés econdmico como también movido, al mismo tiempo, por una identificacién.
Se trata de una puesta en escena decidida, asumida y vivida como propia. Dar a
conocer responde a la necesidad de circular el valor territorial de los productos y
de promocionar el ‘territorio’, a fin de poder vender. No es necesario que en todos
los casos exista responsabilidad, pero en la medida en que se va dando a conocer
‘Tucume’ y la épica propia se va imbricando con el desempeno de la marca-
territorio, es posible que aparezca la decision responsable del sujeto por hacerse
cargo de dar a conocer el ‘territorio’, y con ello su identificacion ‘territorial’. Es
desde sus propias razones que los artesanos deciden hacerse responsables por
dar a conocer ‘Tucume’, su repertorio y su valor, a fin de poder vender ante otros,
de poder circular el contenido ‘tucumano’ en interacciones y productos,
produciéndose en la accion una identificacion hacia la marca-territorio, un sentirse
y ser ‘tucumanos’. Es por esto que hablamos de una identificacién territorial en el

mercado.
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Finalmente, solo resta decir que si bien el mercado es el principal espacio de
difusion de los productos y el repertorio ‘tucumanos®® -y, ciertamente, este
desempenio es el propésito de toda marca-territorio—, no es el unico en el cual se
desenvuelve. Existen también otros espacios que sirven a la difusion, el
reconocimiento y el prestigio de ‘Tucume’. Una muestra de ello, por ejemplo, fue la
premiacion de la artesana Susana Bances Zefia con la Medalla Joaquin Lopez
Antay por el Congreso de la Republica, maxima distincion oficial a la actividad del
artesano. Dias antes de su premiacion, enterados de la noticia, la Asociacion de
Artesanos de Tucume —a la que dofia Susana no pertenece— publicd en su cuenta
de una red social una foto de aquella sefiora en el telar de cintura, difundiendo la
noticia pero, sobre todo, destacando la calidad de ‘tucumana’ de la artesana. No
importaba que Susana perteneciera a otra asociacion sino que el logro fuera
atribuido a ‘Tucume’, y con ello los efectos positivos de esta difusion y
reconocimiento. Otros ejemplos de esta misma légica son la aparicién de los
artesanos y las asociaciones, asi como de los productos y del patrimonio
arqueoldgico, en distintos medios de comunicacion, o inclusive en eventos o
publicaciones académicas®'. En todos estos espacios, y otros mas®?, lo que esta
en juego siempre es ‘Tucume’. Dar a conocer implica un objetivo de difusion y
reconocimiento, donde, en ultima instancia, el desempeno del ‘territorio’ beneficia

o puede beneficiar a cada artesano.

8 ver al respecto la utilidad del Control de Ingreso de productos a la Tienda (punto 4.1) y la importancia de la
innovacién y las copias (punto 4.2) en el desempeiio en el mercado de los productos ‘tucumanos’.

81 Quizas también —como me lo comento un artesano— en ser parte y protagonistas de esta tesis.

82 Julian Bravo me comento, por ejemplo, de su interés por colocar el mufieco en miniatura del diablico —danza
y representacion tipica de la localidad— en un conocido museo, para asi tomarle una foto y publicarla en la red
social. De este modo, las vitrinas de aquel recinto constituirian un espacio mas para la difusion, el logro y el
posicionamiento de ‘Tucume’.
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5.2.3 El sujeto de la marca-territorio

¢ Pero quién es el artesano de ‘Tucume™ Como hemos visto, no es condicidon
haber nacido en el lugar, es decir, ser tucumano de nacimiento. Aunque sea la
situacion de una mayoria de asociados, esta razon por si sola no explica el
fendmeno de identificacidon que aqui estudiamos. Tampoco se trata de ser quien
produce la artesania ‘tucumana’®, tanto si es para otro o es uno quien ingresa sus
propios productos a la Tienda. De lo que se trata, en verdad, es de sentir y de
asumir la responsabilidad de dar a conocer ‘Tucume’, como decision donde se
encuentran involucrados los propios intereses y el desempefio de la marca-
territorio. El artesano ‘tucumano’ es el que produce y se relaciona para dar a
conocer ‘Tucume’. Se trata de aquel que siente una responsabilidad, movida
desde una razon personal, que se realiza en una légica econdmica, pero que a su

vez es algo mas.

La accion de dar a conocer no se realiza unicamente en las interacciones ante
otros sino que también puede ser efectiva a través de los productos que contienen
la responsabilidad del artesano. Para la efectividad en la accién performativa, no
es condicién que exista una interaccion fisica entre el sujeto de ‘Tucume’ y un otro,
pues el sujeto ya puede vivir la experiencia de agente de la marca-territorio toda
vez que produce con aquel fin y aquella responsabilidad. De este modo, las
artesanias ‘tucumanas’ hechas para dar a conocer, son objetos que contienen una
responsabilidad y donde se realiza una accion performativa, y con ello la
identificacion de los artesanos. Asi, las artesanias son mercancias u objetos que
no son solo expresion sino, sobre todo, experiencia de sus artesanos (Babcock
1986), artefactos por los que es posible dar a conocer y donde se constituye la

realidad a través de una experiencia performativa.

Regresando al sujeto de ‘Tucume’, debemos notar que este tipo de identificacion

posee dos implicancias. La primera, que, en teoria, el sujeto puede sentirse

8 Para un analisis de la relacion entre productores y artesanias, ver Cadenas de Produccién (punto 4.3).
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identificado respecto de cualquier marca-territorio donde realice su épica y por la
que decida asumir responsabilidad por dar a conocer. En nuestro caso, los
artesanos ‘tucumanos’ venidos de fuera son una muestra de ello. La segunda
implicancia consiste en que es posible desempefiarse como sujeto de la marca-
territorio desde cualquier otro rubro en que se dé a conocer a ‘Tucume’ y opere,
asi, el mismo mecanismo performativo. El trabajo como artesano no es el unico
posible para dar a conocer a ‘Tucume’, mas aun si consideramos que la actividad
de los artesanos frecuentemente trasciende los talleres. Sin embargo, para el
momento de nuestro estudio, la artesania constituia el principal motivo y razén de

ser de la marca-territorio.

Nos deberiamos preguntar, ahora, por el sujeto de la marca-territorio: ¢ quién es y
en qué consiste? En respuesta a la necesidad de circular la unicidad territorial o el
valor de la marca-territorio, por la que decide asumir responsabilidad, se trata de
un sujeto performativo, es decir, un agente que actua en representacion de la
marca-territorio, dandola a conocer y sintiendo aquello que representa. Este sujeto
aqui visto y analizado, que hemos definido como sujeto performativo,
desarrollando sus motivos y razones y el mecanismo por el cual se produce su
identificacion, es sin embargo conocido, y quizas no haya mejor término para
referirse a él que el usado en la practica, por su facil comprension: el sujeto
‘tucumano’, el sujeto performativo de la marca-territorio, no es otro que el

embajador®.

El embajador busca abrir nuevos mercados, siente los logros del ‘territorio’ del que
hace parte y es parte de aquel donde realiza sus propios intereses y a cuyo
desempeno contribuye dando a conocer, y experimentando en ello su propia

identificacion.

8 Tomo este concepto de la campafia de promocion interna de la Marca Perl, hecha por encargo de
PromPeru. La nocion y, sobre todo, la invitacion a actuar que propugna, comprenden la definicion que aqui
hemos intentado analizar y transmitir.
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Queremos incidir en la dimension de experiencia de este tipo de identificacion.
Permitasenos, para ello, el siguiente paralelo con un texto de Rosaldo, donde el
antropologo explica el modo en que hay que aproximarse a una caceria de

ilongotes, para comprender aquello que viven y que encuentran con sentido:

Los cazadores miden su destreza no solo en términos de animales muertos, sino
también por su capacidad para improvisar ante la adversidad. [Los artesanos se
experimentan como ‘tucumanos’ no solo por la cantidad de ventas sino al hacerse
responsables de dar a conocer a ‘Tucume’] [...] Al responder a un desafio con
velocidad e imaginacion, los cazadores ilongotes se experimentan a si mismos
como protagonistas de sus propios relatos. [De igual modo, en cada uno de sus
relatos, los artesanos son protagonistas de sus propias épicas.] A través de estos
relatos, como etnégrafos, podemos obtener acceso a las experiencias
culturalmente modeladas que los ilongotes encuentran mas significativas, en tanto
consiguen la vida cazando. [De manera equivalente, a través de las épicas,
podemos acceder a las razones de los artesanos para hacerse cargo de dar a
conocer a ‘Tucume’ y experimentarse como sujetos ‘tucumanos’; en lo que, a todas

luces, es y no deja de ser una actividad econdmica.] (1986: 134, traduccién propia)

De este modo, el logro personal y el desempeio de ‘Tucume’ se hallan fundidos.
‘Tucume’ es empresa econdémica como experiencia identitaria. Sin embargo, no
perdamos de vista que se trata de un proyecto cuyo propdsito es su desempefio
en el mercado. No obstante, por todo lo visto queda claro que lo que aqui tenemos
es mas que una propuesta de marketing y se trata, mas bien, de un fendmeno
territorial sui generis, una entidad social y de mercado a la vez. En nuestras
conclusiones propondremos una definicién de la marca-territorio. Por el momento,
terminemos diciendo que en el caso de esta artesania y marca-territorio recientes,
lo que resulta claro es que el logro ‘tucumano’ es el logro hecho por los artesanos,
quienes no solo han producido las artesanias sino, sobre todo, han sabido dar a
conocer ‘Tucume’ y trabajado en favor de su desempefo. Es por esta razén que

los consideramos artesanos de su marca.
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6. Conclusiones

6.1 Sintesis

Los productos que aqui hemos revisado, no pueden ser comprendidos solo como
suvenires o recuerdos del lugar visitado. Las artesanias de ‘Tucume’ son
mercancias ‘territoriales’ creadas en una légica de marca, donde el repertorio
cultural del territorio es usado para dotar a los productos de un contenido territorial
unico. Los artesanos usan, sobre todo, de la iconografia hallada en el complejo
arqueoldgico para hacer de los productos de otro modo indiferenciados, productos
‘tucumanos’. La estrategia consiste en un caso de branding, pero con la
particularidad de que el valor procede de la asociacion con un contenido o

repertorio territorial.

En la creacion de aquellos productos, sin embargo, no basta solo con dotar de
aquel contenido. Es necesario tomar en cuenta las exigencias y los gustos del
cliente para el que son hechos, asi como la oferta de productos similares en la que
se inserta y se debe diferenciar la propuesta ‘tucumana’. Tales condiciones y
demandas, asi como las expectativas de rentabilidad por parte de los artesanos,
condicionaran el resultado del producto de final, de una artesania hecha para
vender. Pero, a la vez, se trata de una artesania hecha para dar a conocer. Y es
que entre los artesanos existe cierta preocupacion o consigna por que a través de
sus productos otras personas conozcan ‘Tucume’. De acuerdo a sus palabras, se
trata de un sentimiento y una responsabilidad. Nos hallamos, asi, ante artesanos
identificados; sujetos que, por ejemplo, pueden trabajar para terceros produciendo
con una iconografia distinta y no por ello sentirse artesanos de otro lugar, o tener
la responsabilidad de darlo a conocer. Estos artesanos buscan dar a conocer a
‘Tacume’, ciertamente, porque esta difusién suma a sus posibilidades de vender,
pero también porque sienten como propio aquello que hacen y lo tienen como una

responsabilidad.

Dentro de esta situacion, parece dificil ubicar cual de los siguientes hechos fue el

anterior: si el productor identificado que da a conocer un patrimonio que ya tiene
144



como suyo; o el producto de contenido territorial, hecho para vender y con el cual
el productor luego se siente identificado. Esto es: si el artesano es anterior a la
artesania, o la artesania ‘tucumana’ anterior al artesano ‘tucumano’. Lo primero,
ciertamente, estd mas conforme a nuestras expectativas sobre los artesanos,
presupuestos que consideran a la artesania como producto de una herencia o de
una identidad colectiva. Lo segundo, en cambio, pareciera estar mas acorde a un
caso reciente de produccion de artesanias a través de una estrategia de marca,
con fin en el mercado. Y si los testimonios de los artesanos, no obstante,
contradicen esto ultimo, y sus palabras declaran, mas bien, al sentimiento como
motor y motivo para dar a conocer a ‘Tucume’, conviene pensar en una tercera
posibilidad, en que la identificacién sea hecha en la accion misma de vender o,
mejor dicho, en lo que vender implica. De cualquier forma, el sentimiento hacia
‘Tucume’ no oculta el interés econdmico, sino que coexiste con él. Se trata de una
responsabilidad que forma parte de un hecho social total, pero a la vez con vida

propia, y cuya peculiaridad es que se realiza en el mercado.

Pero mas alla de los motivos y los criterios por los que los artesanos producen sus
artesanias, la artesania de ‘Tucume’ dispone de medios institucionales y otros
mas espontaneos que sirven a su desempefo en el mercado. Esta es la razén de
ser del Control de Ingreso, que todos los productos deben atravesar para poder
ser introducidos a la Tienda; se trata de un proceso que, en efecto, equivale a un
control de marca, tras el cual los productos pueden ser vendidos como
‘tucumanos’. En el Control se revisan tres dimensiones: los estandares de calidad,
comunes a toda la artesania o especificos a cada rubro de productos; la
calibracion de precios entre productos de un mismo tipo pero de propuestas
diferenciadas, y presentados por distintos artesanos; y la ‘tucumeidad’, o el

contenido de unicidad territorial vinculado a ‘Tucume’.

Sobre esto ultimo, precisamente, notamos que el vinculo con un repertorio cultural
arqueoldgico no es el unico posible para una marca-territorio. De hecho, nada de
lo que hay en Tucume es en si mismo ‘tucumano’. Esto es, no todo lo que existe

en un territorio debera hacer parte, necesariamente, de la marca-territorio. Existe
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un criterio econémico que es tenido en cuenta para esta seleccién. De acuerdo a

Canepa:

[...] [Los repertorios territoriales] son seleccionados segun su desempefio en el
mercado, es decir su capacidad de performar como recursos economicos, como
mercancias. [...] Aquellos repertorios que podrian ser representativos, pero que no

garantizan un buen desempefio en el mercado, quedan fuera. (2011: 11)

Los repertorios a ser seleccionados tienen su limite, no obstante, en un criterio de
autenticidad. Por mas que ‘Tucume’ se difunda en productos y a través de
distintos espacios, el repertorio que da a conocer como suyo requiere, en efecto,
serlo. El principal valor de ‘Tucume’, el contenido ‘tucumano’ de la marca-territorio,
puede cambiar pero no debe dejar de ser tucumano; toda vez que tratamos con un

proyecto de marca-territorio serio y que, sobre todo, quiere ser sostenible.

En dicha linea, hemos visto que la artesania ‘tucumana’ cambia pero no deja de
ser auténtica. Hemos hallado distintas razones y motivaciones para la innovacion
por parte de los diferentes artesanos, donde la busqueda de ventas y, sobre todo,
las copias constituyen el principal motor o gatillador de este cambio. Aunque la
artesania de ‘Tucume’ no posea mas el monopolio de las técnicas introducidas, a
inicios de esta historia, por Axis-Arte, como tampoco de la iconografia
lambayecana o, inclusive, la de la hallada en Tucume, la innovacion ha permitido
que la unicidad territorial y la distincion de sus productos sean posibles. Asi, la
copia debe ser vista no solo como inevitable sino, acaso, como necesaria para el

desempenfio de ‘Tucume’ en el mercado.

En el caso de la artesania de ‘Tucume’ sucede una regla comun: se copia lo que
vende. Pero, ademas, llamoé nuestra atencidn que el artesano Julian Bravo
afirmase que al copiar los artesanos ‘tucumanos’ realmente aportaban. ;Cémo es
esto posible? De un lado, la copia de productos con acogida en el mercado,
permite asimilar propuestas y calidades acordes a la demanda del cliente o la
exigencia en el mercado. De otro, —y ahora en plural- las copias permiten generar
una corriente, es decir, un producto bandera que sea ‘representativo’ de ‘Tucume’
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y su artesania. Esta utilidad de las copias, de hecho, se expresa en que ningun

producto con copia sea rechazado por tal en el Control de ingreso.

Sin embargo, existen limites al movimiento favorable desencadenado por las
copias. Desde dentro de la marca-territorio, es decir, entre los artesanos que se
desenvuelven y cuidan de una institucionalidad, los limites se hallan en una
sobreoferta que disminuya la rentabilidad de una corriente o producto bandera.
Desde fuera, los limites, en cambio, se hallan definidos por ciertos riesgos para la
marca-territorio, que se pueden sintetizar en la vulgarizacion de sus productos y el
repertorio asociados a ella. Esto contraviene de dos maneras los esfuerzos
‘tucumanos’. En primer lugar, se dirige en contra de la unicidad territorial
‘tucumana’, es decir, de la construccion de un vinculo con un repertorio que sea
unico, el cual dar a conocer. En segundo lugar, implica el riesgo de que los
productos originalmente ‘tucumanos’ puedan ser encontrados en cualquier calidad,
restando a los cuidados institucionales y a la propuesta de diferenciacion de la
marca-territorio. No obstante, los artesanos ‘tucumanos’ han sabido desarrollarse
en este contexto y responder a los cambios y las copias con nuevas innovaciones
—valga la redundancia. Este proceso de reinvencion de la artesania ‘tucumana’ y
de construccion de su unicidad territorial en el mercado, continua su curso y

todavia requiere de nuevos esfuerzos de los artesanos.

Una preocupacion de los artesanos de ‘Tucume’ consiste en hacer rentable y
eficiente la produccién de sus artesanias, a fin de disponer de un stock constante,
mantener una calidad uniforme y abaratar sus costos. Detras de las artesanias y la
etigueta de cada producto, hemos encontrado otras manos involucradas,
productores a los que los artesanos encargan un momento productivo o, inclusive,
tercerizan los productos. Se trata de cadenas de produccidén organizadas segun
distintos motivos: producir mas y en menor tiempo, responder a las demandas del
cliente y las exigencias en el mercado, especializar los procesos y estandarizar los
productos. Ciertamente, la difusion de la artesania de ‘Tucume’ implica una
busqueda y apertura de nuevos mercados, lo cual, en algunos casos, termina por

hacer insuficientes las propias manos del artesano, interesado en vender cada vez
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mas. La relacidon identitaria de los terceros con Tucume’ es, sin embargo,
inexistente pues se trata de una labor que concluye con el pago del trabajo
realizado. En este sentido, hallamos la venta de un tiempo de trabajo, sin ninguna
relacion con el contenido de ‘Tucume’ 0 una responsabilidad por darlo a conocer.
Estos terceros son importantes para el desempeno de la artesania ‘tucumana’ en
el mercado y para los beneficios individuales de cada artesano, pero nos muestran
que la accion de producir esta lejos de ser la accion que produzca una
identificacion en los sujetos. De este modo, una nueva pregunta se nos plantea

entonces: ¢ quién es el artesano de ‘Tucume’?

Atendimos, asi, a las asociaciones de artesanos, desde la formacion de la
asociacion original hasta el posterior movimiento de miembros, las incorporaciones
—nuevos integrantes que no habian hecho parte de los talleres del proyecto de
Axis-Arte y no habian participado, hasta entonces, de la artesania ‘tucumana’-y la
conformacién de las dos asociaciones resultantes. Encontramos que una
asociacién es, ante todo, una plataforma que posibilita la relacién con otros
actores en representacion o nombre de ‘Tucume’ y que permite, en consecuencia,
acceder a concursos, fondos de cooperacion, ferias de artesania y demas
eventos, sobre todo, fuera de la localidad. Al respecto, los artesanos tienen sus
propias motivaciones para incorporar nuevos miembros, que pueden variar desde
una incorporacién funcional a los intereses de la organizacién hasta
consideraciones mas personales; razones que no siempre responden a la
promocion de sujetos identificados. Y es que una asociacién, como plataforma,
representa una oportunidad de trabajo y un espacio institucional desde donde se
vigila el desempefio de la marca-territorio. Los artesanos son conscientes del
soporte que disponen al pertenecer a estas instituciones, independientemente de

que sus miembros se consideren artesanos ‘tucumanos’.

Fue asi que analizamos el caso de los artesanos incorporados a las asociaciones,
revisando su dominio técnico, su trayectoria como productores de artesania
‘tucumana’ y, finalmente, su dimension identitaria. Pudimos obtener algunas

constataciones. En primer lugar, que no son suficientes el dominio de una técnica
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—por mas tradicional que sea—, la produccion de artesanias ‘tucumanas’ e, incluso,
una larga trayectoria como artesano a nivel de la marca-territorio, para sentirse
identificado como ‘tucumano’. Es posible producir, de hecho, sin sentimiento,
interés o responsabilidad por dar a conocer ‘Tucume’. En segundo lugar,
constatamos que nada tiene que ver en la posibilidad de identificacién el hecho de
que el sujeto haya nacido o no en suelo tucumano. Esto equivale a decir que no es
necesario haber nacido en Tucume para definirse, experimentarse y ser artesano
‘tucumano’. El sujeto de la marca-territorio con el que tratamos, es un sujeto de
distinto orden; su identificacion se produce no por una condicidon de nacimiento,
sino a partir de su experiencia y en la experiencia como artesano o como agente

de la marca-territorio.

Nuestra propuesta ha sido comprender la accidon de dar a conocer ‘Tucume’ como
una accion performativa, donde a partir de una responsabilidad sobre esta accion,
es posible que se produzca una identificacion entre quien ejecuta y lo que es
ejecutado en la representacion.®® Asi, en la accion de dar a conocer, el sujeto que
representa el papel de ‘tucumano’ puede experimentarse como tal, toda vez que
exista una razon personal para hacerse responsable de la accion. Por supuesto,
se trata de una accién con interés y utilidad econémica, pero que no por ello deja
de ser menos real, toda vez que el sujeto tiene un motivo propio para decidir y
experimentar el rol de sujeto ‘tucumano’, rol que vive y en el que se encuentra
inmersa su propia vida. Es de esta manera cdmo podemos entender que un
repertorio cultural asociado a un territorio, sea incorporado como propio: toda vez
que se trata de un contenido utilizado como valor y hecho para vender, de un
‘territorio’ construido a nivel de marca y para su desempefio final en el mercado, y
de una accidén que sirve para circular la marca-territorio, en lo que los artesanos
tienen un interés personal y un motivo propio, podemos hablar de una

identificacion real y ‘territorial’ a nivel de marca-territorio.

8 Esta interpretacion de la performance como accion con poder para constituir la realidad, procede de Canepa
(2001).
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Cabe senalar dos precisiones sobre la efectividad de la accidon performativa. En
primer lugar, que no se limita a la interaccion fisica ante otros, sino que también
puede ser realizada en los objetos, toda vez que sean hechos con el propdsito de
dar a conocer y con la responsabilidad del artesano detras. A continuacion, que
dicha accidon no se limita unicamente al espacio del mercado pues existen,
ademas, otros espacios donde es posible, y acaso necesario, dar a conocer el
‘territorio’; espacios que, de hecho, sirven a la difusion, el prestigio y el

reconocimiento de la marca-territorio, y asi a su desempefio en el mercado.

Este fendmeno identitario con el que tratamos no es una identidad en el sentido
‘duro’ del término®8, es decir, no refiere a un conjunto de caracteristicas comunes o
permanentes a través del tiempo en los miembros de una determinada sociedad.
Esta distincion fue necesaria para nuestro analisis, pero no implica, de ningun
modo, que el fendmeno con el cual tratamos sea menos real. Todo lo contrario,
nuestros esfuerzos han buscado y partido de la experiencia de los artesanos y su
verdad como sujetos de la marca-territorio. Desde nuestro analisis, el fenbmeno
identitario con el que tratamos opera a través de un mecanismo performativo, se
desenvuelve en las légicas econdmicas y los motivos personales que hemos
explicitado, y tiene como objeto a un fendémeno territorial sui generis, la marca-
territorio, que es entidad social y de mercado al mismo tiempo. A aquel fendbmeno
identitario, en el lenguaje corriente, se le conoce como la identidad del embajador.
El caso de ‘Tucume’ es una muestra de ello, aunque de este paralelo solo nos
percatamos al final de nuestra investigacion, solo tras haber realizado nuestro

analisis y propuesta.

Finalmente, el tipo de ‘identidad’ con el que tratamos, posee dos implicancias o
consideraciones que son importantes. La primera, que esta identificacion, en
teoria, se puede producir respecto de cualquier ‘territorio’ por el que se decida

asumir responsabilidad y donde el sujeto haya depositado sus razones y su vida,

8 Para ver una distincién entre identidades ‘duras’ y ‘blandas’, y una propuesta de solucion al problema
conceptual del término ‘identidad’, revisar Brubaker y Cooper (2000).
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para decidir dar a conocer. La segunda, que esta relacion no esta necesariamente
vinculada a la actividad productiva, pues existen otras actividades en las cuales es
posible dar a conocer el ‘territorio’, y que de hecho sirven al desempefo de la

marca-territorio.

Antes de concluir este acapite, quisiéramos dejar una reflexion sobre el uso del
término ‘embajador’ para conceptualizar al sujeto de la marca-territorio. En primer
lugar, la palabra establece una distancia importante respecto de otro término
similar, pero que hemos evitado utilizar aqui: representante. La razén de que nos
parezca mas apropiado el uso del término ‘embajador’, se debe a que el sujeto de
la marca-territorio no es tanto un representante —no al menos en el sentido clasico
o estricto de la palabra— pues su actividad, el repertorio que utiliza y el ‘territorio’ al
que refiere, no estan tanto definidos en funcién a un criterio de historicidad como —
mas importante— a un criterio econdmico, donde las técnicas, los recursos y los
productos que son tenidos como propios de un ‘territorio’, Io son en funcién de su
capacidad para desempefarse con éxito en el mercado. En segundo lugar, la
palabra ‘embajador’ refiere y contiene, en cierto modo, en si misma una accién
que estimamos fundamental para la comprension del fendbmeno de la marca-
territorio: da cuenta siempre de un otro ante el que, precisamente, hay que
embajar —permitasenos el neologismo—, es decir, dar a conocer. La palabra
‘embajador’, asi, invita constantemente a la accion, a esta accién sin la cual no es
posible comprender al sujeto de la marca-territorio, al mecanismo de su

identificacion y la razon de esta entidad social y de mercado, a la vez.
6.2 Funcionamiento de una marca-territorio

Hecha esta sintesis, resta por enunciar o proponer ciertas condiciones que hemos
podido extraer respecto al funcionamiento de una marca-territorio, a fin de escalar

la experiencia de ‘Tucume’:
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En primer lugar, la marca-territorio debe vincularse a un repertorio auténtico al
territorio en cuestion.?” Este repertorio puede ser, como en este caso, de orden
cultural, o cultural arqueoldgico, pero no requiere ser necesariamente asi. Bien
podria utilizarse, por ejemplo, un repertorio de orden natural. El repertorio
seleccionado no requiere ser exclusivo al territorio en cuestién, aunque esto sea
deseable. Y el criterio para su eleccion sera su capacidad para desempefarse

COMO recurso econdomico.

La investigacion sobre el patrimonio por parte de instituciones locales o con
presencia en la localidad son importantes pues posibilitan un repertorio

auténtico para la marca-territorio.

Debe tomarse en cuenta que las instituciones o personas con interés y
capacidad de salir en nombre del ‘territorio’, o de darlo a conocer, son de
distinta indole. No obstante, debido a que en cualquier situacion y en cualquier
espacio, y sea cual fuere el protagonista, lo que esta en juego es siempre el
mismo ‘territorio’, se hace necesario mantener una coordinacion y gestionar la

marca-territorio desde una sola institucionalidad.88

Si bien vender y los emprendimientos econdmicos son el propdsito de una
marca-territorio, el mercado no es el Unico espacio para su desempeno. Existen
otros espacios donde la marca-territorio puede y debe circular, a fin de
difundirse, promocionarse y obtener prestigio y reconocimiento; todo lo cual

revierte, nuevamente, a su desempefio en el mercado.

En linea con lo anterior, ademas de una preocupacion por la unicidad territorial,

es necesario ocuparse del posicionamiento de la marca-territorio.®® Un hecho

87 No es necesario que el territorio en cuestién coincida con la jurisdiccion politica de un distrito, y bien podria
tratarse, por ejemplo, de una cuenca.

8 En el caso de ‘Tucume’, esto es efectivo, por ejemplo, en el Control de Ingreso, donde la marca prima por
sobre cada artesano individual, en beneficio del desempefio global de la artesania ‘tucumana’ (ver punto 4.1).

8 En el caso de ‘Tucume’, hemos visto esto en el modo en que los productos son creados buscando no solo
‘identidad’ sino también distincion —en el sentido literal de la palabra— respecto de una oferta corriente —en la

152



breve permitira comprender esta idea. Un dia de Control de Ingreso, llegaron al
Museo unos periodistas que venian haciendo el recorrido por la Ruta Moche.
Tras entrar la Tienda, felicitaron a los alli presentes pues —en su opinién— se
encontraba “muy bien presentada”, mencionando que “no tienen nada que
envidiarle a Dédalo®®”. Aquella maiiana, de hecho, y sin saber que vendrian
aquellos periodistas, un artesano habia propuesto cuidar la uniformidad de las
etiquetas de precio, pidiendo que todas fueran blancas y no amarillas, pues de
lo contrario “parece mercado modelo”. Asi, el ‘territorio’ debe darse a conocer

pero también, como cualquier otra marca, ocuparse de su posicionamiento.

Como estrategia de mercado, el ‘territorio’ requiere de un producto estrella o
bandera que, por su difusidn y recepcion, le permita ingresar y posicionarse en
nuevos mercados.®! Se trata de una estrategia de punta de lanza. El producto
bandera en cuestion es como una vanguardia que abre paso al resto del
‘territorio’, dando a conocer y posicionando su nombre y sus productos,
permitiendo tras de si el ingreso y la circulacion de nuevos productos. En el
caso de ‘Tucume’, el producto bandera® lo constituye la técnica del tefiido en
reserva® y, sobre todo, la iconografia del ave mitica; incorporada en la mayoria
de artesanias, promocionada por el Museo y hallada, ademas, en el complejo

arqueoldgico de Tucume.

misma acepcioén (ver punto 3.2); preocupacion que también se halla presente, por ejemplo, en el riesgo que
significa a los artesanos la copia de fuera de la institucionalidad de ‘Tacume’ (punto 4.2).

% Tienda y sala de exposicién de arte y artesania, de renombre, en Lima.

1 | a idea de la utilidad del producto bandera como parte de una estrategia de mercado, la escuché por
primera vez en una entrevista al cocinero y promotor de la Marca-Peru, Gastén Acurio. La siguiente vez en
que la escuché, si embargo, fue en ‘Tucume’, en una conversacién con el artesano Julidn Bravo, quien dirigia
su explicacion en la misma direccion.

92 Pueden comprenderse por ‘producto bandera’, también, repertorio y técnica.

% Para el 2011, los productos hechos en tefiido en reserva, segun las cifras del Museo, representaron casi la
mitad (49,44%) de las ventas por artesania ‘tucumana’ en la Tienda. Muy de lejos, le siguen los productos en
repujado en aluminio (14.92%) y en telar de cintura (13,39%).
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7. Para su desempefio en el mercado, la marca-territorio requiere también de
propuestas e innovacion constante; productos que respondan a los gustos del
cliente y a las nuevas condiciones de la competencia. Para ello, se necesita
personas que sepan responder a estos cambios e innoven con éxito la oferta

‘territorial’.

8. Pero, sobre todo, la marca-territorio necesita de sujetos que la den a conocer.
Son estos sujetos quienes, finalmente, circulan y se hacen cargo de esa
empresa. Como hemos visto, en la medida en que exista una razon personal
para asumir la responsabilidad de dar a conocer el ‘territorio’, se podra contar
con sujetos identificados, con voluntad, decision y consigna —sin descontar, por

supuesto, el interés— por el desempefio de la marca-territorio.
6.3 Construccién de valor y definicion de la marca-territorio

Es en la circulacion y en los logros de la artesania ‘tucumana’ que la marca-
territorio ‘Tucume’ obtiene su difusion y reconocimiento, lo que repercute en su
desempenfio en el mercado. Precisamente, los artesanos preocupados por dar a
conocer, atribuyen sus logros a ‘Tucume’, no solo como una forma de retribucién
al ‘territorio’ con que estan identificados sino también como una manera de sumar
a su valor. En las artesanias circula un contenido de unicidad territorial pero
también el nombre de un ‘territorio’, capaz de obtener prestigio en su circulacion.
El hecho de que la artesania de ‘Tucume’ haya participado en tal feria o tal evento,
recibido tal premio o llegado a tales paises o ciudades, suman todos al prestigio

de la marca-territorio.

Al respecto, conviene recordar la reflexion de Foster (2008) sobre la construccion
de valor en el caso de las lovemarks, hecha a partir de su comparacion con los
kitomu, objetos don que al ser dados y puestos en su circulacion acrecientan el

nombre de su dueno:

Desde la perspectiva del intercambio kula [de dones], el proceso de creacion de

valor en que estan implicadas, ambas, las marcas y las canoas Gawan, involucra
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la paradoja de guardar al tiempo que se da [las cursivas son nuestras]. Las canoas
[...] son transformadas en kitomu, objetos sobre los cuales el duefio ejerce
absolutos derechos de propiedad; [y que] aunque dadas, son efectivamente
guardadas. Un kitomu, es mas, tiene la capacidad de reproducirse a si mismo
indefinidamente y de escalar en rango, sosteniendo asi e inclusive incrementando
la magnitud del nombre de su duefio. De igual modo, aunque las mercancias con
marca circulan a cambio de dinero, la marca misma es guardada como propiedad
legal de sus duefios; las mercancias circulan como satélites de la marca [...] El
uso de las mercancias [...] por sus adquirientes sostiene e inclusive incrementa el

valor de mercado de la marca [...] (19, traduccion propia)

Pero Foster hace este analisis para el caso de las lovemarks, donde —como su
nombre lo indica— el valor de una marca se halla en la relacion emotiva por parte
de sus consumidores, construida en la circulacién y el consumo de sus productos.
El caso de una marca-territorio parece ser diferente, pues el valor fundamental se
encuentra en el contenido de unicidad territorial o el vinculo con un territorio.
Empero, constatamos que sus productos, repertorio y nombre también circulan vy,
sobre todo, buscan obtener e incrementar su prestigio. ;Cémo es esto posible?
¢, Cémo es que ambas fuentes, la vinculacién con un territorio y la circulacion del

‘mismo’ en productos, constituyan y construyan el valor de una marca-territorio?

Conviene traer a colacién la reflexion de Godelier (1998) acerca del don y su
atencion en la importancia de aquello que no es dado, aquello que lejos de
ponerse en circulacién permanece en posesion de su duefio. De acuerdo al autor,
los dones funcionan como satélites de aquello que nunca es dado, circulando en
su representacion y acrecentando, de este modo, su nombre y su valor. En efecto,
esta formula permite una comprension de la supuesta paradoja de dar al tiempo
que se guarda, lo que para Godelier en realidad consiste en guardar al tiempo que

se da.

Vistas las cosas de este modo, y aplicada esta propuesta a nuestro caso de

estudio, lo que circula en las artesanias ‘tucumanas’ es tanto un contenido de

unicidad territorial como también el satélite de aquello que nunca es dado y que
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permanece en el territorio. Esta dimension de /o nunca dado en los productos
‘territoriales’, y que en ultimo término constituye el valor fundamental de una
marca-territorio, puede ubicarse en el caso de ‘Tucume’ en su patrimonio
arqueoldgico o en su tradicion local. Este analisis puede ser llevado a otros
campos, como el de la gastronomia, donde podra notarse que, ciertamente,
circulan platos e incluso recetas, pero nunca elementos tales como la sazén —que
vincula estrechamente el saber hacer de una comida con la condicion de
nacimiento o herencia de una persona— o la historia detras, los que permanecen

como propiedad exclusiva de sus lugares de origen.

Es de esta manera como es posible entender que el valor obtenido de la unicidad
territorial y el valor obtenido en la circulacion de los productos de la marca-
territorio, sean lo mismo. Nos encontramos ante repertorios territoriales que se
hallan condicionados por el mercado y varian en este espacio, pero que nunca
dejan de hacer referencia a un patrimonio permanente del territorio. Es por esta
razon que los artesanos siempre atribuyen sus logros a ‘Tucume’. porque los
productos circulan como satélites de aquello que, efectivamente, esta en el
territorio y es de Tucume, y porque buscan, a su vez, difundir y acrecentar el

nombre y el valor del ‘territorio’.

Para terminar nuestra comprension sobre el fenomeno de la marca-territorio, resta
por mencionar un hecho que quizas pase inadvertido pero que, por lo mismo, es
de suma importancia para nuestro entendimiento: la marca-territorio no pertenece
a nadie, no tiene dueio —ni siquiera aquellos que la den a conocer—, pues se
superpone al territorio mismo como si ambos fuesen lo mismo. ‘Tucume’
comprende y se refiere a todo lo que hay en la localidad y, a su vez, a aquello que
circula en su nombre, repertorios y productos cuyos logros son los logros del
territorio mismo—por la dimensién de lo nunca dado—, y del cual la marca-territorio
es su propio satélite —pero, como hemos desarrollado en este trabajo, con una
existencia propia y distinta. Esta es la confusién que puede haber entre territorio y
marca-territorio —precisamente, la garantia de la efectividad o realidad de esta

ultima—y que al investigador le corresponde distinguir.
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Habiendo resuelto el modo en que se produce el valor de la marca-territorio, nos

es posible proponer una definicion de este fenomeno®*:

La marca-territorio es la entidad social superpuesta a un territorio en cuestion,
cuyo nombre y repertorio circulan en productos y personas a fin de su desempeno
en el mercado, como a la vez en distintos espacios, en tanto recursos econémicos
pero, mas aun, como satélites de aquello que nunca es dado y permanece en el
territorio mismo, dandolo a conocer y buscando sumar a su difusion, logro,
prestigio y valor, tratdndose de una empresa econémica simultaneamente que de
una consigna identitaria, producida mediante un mecanismo performativo a través

de la responsabilidad de los sujetos por la accién de dar a conocer.

Lo que tenemos es, sin duda, una entidad social sui generis, que se superpone al
territorio, hecha con un propdsito de mercado, con un funcionamiento distintivo vy,
ademas, con un tipo de sujeto propio. Estas son las partes que hemos intentado
distinguir a lo largo de esta investigacion, a fin de poder obtener una vision total y,

sobre todo, una comprensién global del fenédmeno.
6.4 La experiencia de ‘Tucume’

A la luz de lo visto, finalmente, conviene destacar algunos aspectos de la
experiencia ‘tucumana’ que pueden ser de interés para el desarrollo de nuevas
experiencias. En primer lugar, la presencia decisiva del Museo de Sitio de
Tucume, como la intervencion, el apoyo y el trabajo constantes por parte de una
institucion comprometida de fuera, como Axis-Arte. Sin estas instituciones no
habria sido posible el surgimiento de la artesania y los sujetos de la marca-
territorio. Este caso muestra el resultado de articular esfuerzos de distintas
instituciones dirigidas a un mismo fin: el desarrollo de la comunidad, por medio de
un trabajo sostenido y con horizontes de resultados a mediano plazo. Cabe
destacar el rol fundamental de la investigacion en este proyecto. En efecto, el caso

de ‘Tucume’ puede ser descrito como una relacién exitosa entre la investigacion y

9 Definicidon que, esperamos, se pueda contrastar y mejorar con futuras investigaciones.
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el patrimonio, por un lado, y el desarrollo econémico y la ‘identidad’, por otro. Con
las investigaciones arqueoldgicas y sociales en el lugar, el Museo de Sitio de
Tucume posibilitd la difusion de un repertorio auténtico al lugar. Estos esfuerzos

de investigacion requieren ser sostenidos en el tiempo.

De otra parte, hay que destacar el desarrollo de una institucionalidad asociada a la
promocién de las artesanias y del territorio. El Museo fomentd, al respecto, la
fundacion de una Asociacion de Artesanos que se hiciera cargo de difundir el
patrimonio, y que a lo largo del tiempo se ha ido constituyendo en un actor valido
para salir y representar a “Tucume’, participando en ferias, eventos y concursos de
cooperacion. En sus inicios, sin embargo -y, quizas, como no podia ocurrir de otro
modo— esa institucionalidad era brindada y direccionada por el Museo, sentando

las bases de la gestidn y del dar a conocer a “Tucume’.

Otro elemento clave en el caso ‘tucumano’ es la ubicacién del lugar y su
articulacion con el segundo corredor turistico mas importante del Peru. Los
esfuerzos de promocién y posicionamiento de la region y la Ruta Moche, sin duda
han contribuido a incrementar el numero de turistas, lo mismo que el progresivo
desarrollo y e inversiones puestas en el Museo de Sitio. En dicha linea, el Museo
siempre facilito la principal vitrina de la artesania ‘tucumana’: la Tienda ubicada en
sus instalaciones, a la que también hemos llamado como Tienda de ‘Tucume;
pues, en efecto, en este lugar es donde mas circula la marca-territorio, mas se

vende y mas se da a conocer.

Hay que mencionar que hasta hoy el Museo de Sitio de Tucume brinda sus
instalaciones® para los talleres dirigidos a los artesanos por parte de distintos
actores e instituciones, o inclusive gestiona cooperacion dirigida hacia ellos.

Todavia hoy se espera el reporte de las asociaciones y de los artesanos,

% EI proximo afio se inauguran las nuevas instalaciones del Museo de Sitio de Tucume; entre las cuales,
ademas de salas de exposicion adecuadas e infraestructura para los visitantes, se encuentran una nueva
tienda y espacios para talleres de artesania.
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buscando funcionar como un ente coordinador o gestionador de la institucionalidad

de la marca-territorio.

La otra parte protagbnica, decisiva y fundamental de esta experiencia son, por
supuesto, los artesanos. Ellos son los que han sabido responder al mercado vy al
cliente y quienes han decidido hacerse cargo, ademas, de la consigna de dar a
conocer ‘Tucume’. Sin su esfuerzo y trabajo, no se podria comprender el
desarrollo seguido por “Tucume’. A lo largo de este tiempo, sus asociaciones han
aprendido y han conseguido constituirse en actores validos, cuidando de su

relacion con terceros y la institucionalidad de “Tucume’.

Tras este proceso aun en curso, sin embargo, el crecimiento de ‘Tucume’ plantea
un nuevo reto: seguir siendo gestionado desde una sola institucionalidad, por mas
que no se trate mas de una sola asociacion o de una unica camada de artesanos.
En cierto modo, este devenir era inevitable. No obstante, también puede ser
fructifero. Los artesanos reconocen, de hecho, que se necesitan nuevas y mas
personas comprometidas con ‘Tucume’, que produzcan preocupadas en dar a
conocer y cuidar de la marca-territorio. En este sentido, el verdadero logro no se
halla en el logro de algun artesano o de tal o cual asociacién sino, ante todo, de la

difusion y reputacion de ‘Tucume’.

Lo que aqui hemos narrado, sin duda, puede ser visto como el modo en que el
conocimiento y la investigacion pueden convertirse en desarrollo econémico, en
‘identidad’ y transformar el territorio. Ciertamente, este tipo de casos merece
nuevos debates, que traeran, seguramente, nuevas preguntas. Permitasenos
simplemente postular que, a nuestro juicio, no hay necesidad de caer en posturas
maniqueas. La experiencia de ‘Tucume’ muestra como el interés y la identificacion
son hechos que coexisten y donde, sobre todo, se encuentran involucradas las
propias vidas de sus actores, los artesanos, ciudadanos que son conscientes de
sus procesos y que merecen desarrollarse o querer desarrollar en sus territorios,

abriendo nuevas posibilidades ademas en espacios rurales.
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En esta investigacién hemos distinguido las dimensiones econdmicas e identitarias
del fendmeno, a fin de analizarlas, volverlas a unir y comprender mejor el
funcionamiento, la razén y el sentido de una marca-territorio. Debemos decir que,
en la practica, esta separacion no necesariamente sucede: las artesanias son
productos hechos para vender y para dar a conocer, simultaneamente, y en los
artesanos se mezclan la experiencia personal y el interés economico a la hora dar
a conocer a ‘Tucume’. Sin duda, merecen considerarse las razones de estos
sujetos, sus apuestas, sus vidas y motivos para construir, constituir y dar a

conocer un ‘territorio’.
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7. Anexo: Epicas®

7.1 Pedro Pinglo: “un camino que me va a llevar al éxito”

“Entrar al museo me ha costado un montén de sacrificio. [...] fue como abrir un
mundo nuevo de oportunidades.” Pedro me contdé que tenia que caminar tres
horas desde su casa pues “yo no estaba en la posibilidad de pagar tantos
pasajes”. Me dijo que “a nosotros no nos conocia nadie” —refiriéndose, ademas, a

su prima Leonor Maco—, que era un muchacho mas de la campifia.

Pedro Pinglo conocié a la directora del Museo de Sitio de Tucume, Bernarda
Delgado, de una manera casual. Habia ido con su prima Leonor al Museo,
llevando en mente un proyecto. Alli, se les se les acerco Bernarda, y les pregunté
quée los traia. Sin saber de quién se trataba, Pedro comentd que él y Leonor traian
un proyecto. Bernarda —segun Pedro— respondié que aquel viernes habia una
capacitacion con Axis, de la Universidad Catdlica, sobre pintura. Y fue asi como él

y Leonor ingresaron al taller de teiido en reserva, del proyecto Axis-Tucume.

Tiempo después, tras aprender la técnica del teiido, Pedro se enteré de que la
directora guardaba unos polos por trabajar, y que “no daba a nadie”. Decidio
pedirselos. Ella le dijo que le daria tres, pero a condicién de que si los malograba,
debia de pagarselos. Pedro me comenté que él no tenia dinero, por lo que le
propuso a Bernarda hacer el trabajo “bajo su supervision”. Y acordado esto,
‘empecé inmediatamente”. Cuando termind y presentd los polos, la directora

habria quedado contenta. “Ah no, tu te quedas” —recordd Pedro.

Pedro me dijo que él no habia planeado nada de esto. Me comenté que habia

querido estudiar arqueologia en Trujillo. Sin embargo, ocurrié la muerte de su

% Aqui presentamos los testimonios y las palabras de Pedro Pinglo y Julian Bravo, recogidos en las
conversaciones y entrevistas que sostuvimos en nuestra primera visita a Tucume, en octubre de 2010, como
parte de un curso de la universidad. Por aquel entonces, esta tesis no se hallaba planteada. Pero, de hecho,
en aquella visita empezé a intuirse la presente investigacion. A la luz de lo trabajado, hemos considerado
relevante incluir y releer aquellos primeros testimonios.
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abuelo, que —segun me explico— desestabiliz6 emocional y econémicamente a su

familia, quedando asi “truncadas mis ganas de ingresar a la universidad”.

Pero por otro lado, Pedro me afirmé que “mi fuerte siempre ha sido el dibujo”.
Cuando estuvo en lo del Museo, sin embargo, su papa no estuvo muy de acuerdo.
“Por el mismo hecho del género” —me dijo; refiriéndose con esto, al hecho de
trabajar artesanias con las manos. Luego de un tiempo —Pedro me comenté— “de
repente él [su papa] ha entendido que lo que yo hago es un trabajo mas [...] como
se dice aca, [yo mismo soy”. “Le di [a su papa] una leccion: que yo puedo

conseguir cosas por mi mismo”.

Pedro me comentd que “le daba [a su trabajo] a todo pulmén”. Sus artesanias
estuvieron por dos afnos en la tienda Inkanto, de Lima; hasta que aquella cerro.
Ahora se encuentran en la tienda Imagina, en la misma ciudad. Pedro ha
presentado sus productos, ademas, en la feria Exhibe Peru. El considera que ha

mejorado a raiz de la artesania.

Le pregunté si era necesario ser tucumano para aprender la artesania que ellos
hacian. Me respondié que la artesania existia desde los primeros pobladores de
Tucume, y que “siempre esta la presencia del artesano en tus venas [...] esta en
tus genes”. Al respecto, me narré una experiencia que recorddé como “magica”, y
de la que Bernarda Delgado fue la responsable. Un dia, aquella lo llamé para
acercarlo donde unos cajones. Al abrirlos, mostr6 a Pedro unos textiles
prehispanicos hallados en Tucume. Pedro recordd6 ese momento con asombro
ante la calidad de los trabajos, porque “desde esas épocas [...] ya éramos

artesanos”.%’

Le pregunté por las artesanias que se hacian antes. Pedro me dijo que con el

algodon nativo, las mujeres hacian alforjas, bolsas utilitarias y fajas; estas ultimas,

97 Consideramos que esta afirmacion puede entenderse como una naturalizacién de la condicién de ser
artesano, un vinculo puesto como necesario entre ‘Tucume’ —la marca-territorio— y Tucume —la localidad.
Lineas mas abajo, sin embargo, Pedro afirmara haber aprendido a identificarse con lo que ahora siente como
suyo.
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para las faenas de sus esposos. Me dijo que también hacian manteles y centros
de mesa para los matrimonios. “Hechos a mano”. Y coment6 que, asimismo, habia

cesteria hecha para vender; también mates, para llevar chicha, y con otros fines.

Pregunté a Pedro por los lugares donde habia podido viajar por la artesania. Me
respondid que a Trujillo y Lima. En esta ultima, —me dijo— en la Universidad
Catolica, era donde habia podido “captar arte”. También me comenté que habia
podido comparar sus propios productos, ver otros estandares de exportacion y
compartir conocimientos y experiencias con artesanos que habia conocido de

Cuzco, Puno, Arequipa, Madre de Dios y Pucallpa.

Acerca de las ventas, Pedro me dijo que su experiencia, en este tiempo, habia
sido la de artesano y empresario, a la vez; lo que, para él, era tedioso. Me
comentd que pensaba que quizas debia haber una suerte de representante de
ventas, alguien con mas conocimiento técnico al respecto, para que, asi, el
artesano pudiera dedicarse solamente a la creacion. Me dijo que él ha tenido que
ver ambos puntos: creacion y comercializacion; el trabajo, para él, mas de artista,

y el referido a las ventas.

Para Pedro, no obstante, su trabajo en artesania significa “un camino que me va a
llevar al éxito”; con fe, esfuerzo y mucha dedicacion —como me dijo. Ademas, me
comentd que él ha cambiado, que “he aprendido a sentirme identificado con lo que
tengo”. Y expresd que si esa herencia hallada en Tucume, de un valor
incalculable, podia hacer de un pequefo pueblo, un pueblo progresista, entonces

me imaginara lo que seria el Peru identificandose.

De otra parte, le pregunté si su produccion era artesania. Pedro me respondio que
si, “en todos los sentidos”. “Creo que el trabajo de uno mismo, artesanal, habla por
si solo” —me dijo. Pedro consider6 la técnica y artesania del tefiido en reserva
como un potencial “producto bandera”. “Que tu trabajo sea reconocido, es el
suefio de todo artesano”, comentd; aunque él se reconocia como “un trabajador

”

mas”.
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En dicha linea, le pregunté si lo que hacia era artesania de Pedro Pinglo. “No, esto
es artesania de ‘Tucume™. Y me refiri6 que él habia nacido en la asociacion y
creia en valorar “lo que tenemos”. “Yo me identifico con la cultura de Tucume” -me
dijo; y aseverd que se trataba de lo que la artesania de Tucume logra. “Pienso que
el reconocimiento no deberia ser individual sino grupal’, para demostrar asi —
segun me dijo— que se podia salir adelante con la artesania. Para él, el
reconocimiento era de la artesania de Tucume, aunque quizds si bajo

responsabilidad de los artesanos.

Finalmente, Pedro me comentd que “la manera mas bonita de exportar” era siendo
parte de “una institucion como es la Asociacion de Artesanos de Tucume”. De
acuerdo a él, “estamos en el nivel de exportacién pero no estamos capacitados
[todavia] para exportar’. La asociacion tenia “un solo fin”: la venta, nacional y

extranjera.
7.2  Julian Bravo: “fue comenzar todo de nuevo”

Julidn empez6 de joven a ayudar a su papa en el negocio de agregados de
construccion. Ayudd también en el campo, en la ganaderia. En noviembre de
2002, llevo el taller de orfebreria como parte del proyecto Axis-Tucume. Alli estuvo
durante un afo, practicando y practicando, fundiendo y refundiendo —segun me

dijo. “Si tu no practicas, no sabes”.

Tiempo después, Julian dejo a su padre. En su familia —me comenté— nadie habia
sido artesano. Para él, el aprendizaje con las de Axis en el Museo “fue comenzar
todo de nuevo”. De su experiencia de vida en el campo, no obstante, lo que él

rescata es esa posibilidad que le permitié de conectarse un poco con la gente.

Julian consiguié una pasantia, y viajo a Estados Unidos y Espafia. Me dijo que era
el unico artesano entre los viajantes, que los demas ya eran “jovenes con mucha
experiencia”. En su viaje pudo realizar visitas a los museos; lo que, para él, le
permitidé “una vision de analisis critico”. De acuerdo a Julian, ver lo hecho por otros

artistas te permite “no copiar pero [tomar] algo que puedas aplicar a tu técnica
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propia”. En los museos —me comentdé— vio también que técnicas que él creyd
haber descubierto, ya existian; lo que le significd que aquellas no solo tenian

potencial sino, ademas, cierto nivel.

Al principio, Julian me comentd que le “daba roche decir que era artesano”, porque
consideraba que aun le faltaba mucho por aprender. Se propuso a si mismo —me
dijo— prepararse bastante para lograr serlo. Y me coment6é que el maltrato hacia
los artesanos fue una de las cosas que lo motivé a hacerlo. Me dijo que si le
preguntaban quién era, él respondia siempre que era artesano. “Yo me considero
artesano”; aunque consideré que aun “me falta un poco para ser artesano-

artesano”.

Para Julian, artista es alguien con conocimientos mas técnicos, mientras los

artesanos son “mas empiricos”. “El artesano tiene un regalo, viene con todos esos

conocimientos” —afirmo.

Julidn tenia interés en que su trabajo fuera reconocido, aunque “individualmente
creo que no mucho [...] pero si que todos compren [ Ticume’] y ganar dinero”. El
manejaba una marca propia: ‘Ave Mitica’. Me dijo que esta le permitia “darle una
mejor presentacion al producto”. Le pregunté sobre su nombre en la tarjeta de sus
productos. Julian me respondié que se debia a que él era el responsable, aunque

también aprovechaba “para hacer un poco de marketing”.%

El lema de Ave Mitica era ‘Arte con Identidad’. Pregunté a Julian a qué se referia.
Julidn me respondié que la artesania es lo hecho a mano y que representa
identidad. Decidié usar ‘arte’ —me dijo— porque consideraba que el término
‘artesania’ estaba muy manoseado. Por eso ‘arte’ —me explico— “pero este

producto esta hecho en ‘Tucume’. Le pregunté por la frase ‘producto exclusivo’ en
las tarjetas de sus productos. Julian me dijo que lo incluia porque se trataba de

“‘una propuesta [que] no hay en ningun otro lado”.

% En una conversacion posterior, durante el trabajo de campo para esta tesis, Julian me comenté que habia
abandonado el tema de la marca propia pues habia comprendido que el éxito se encontraba primero en
desarrollar y dar a conocer ‘Tucume’.
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Segun Julian, la artesania “si genera identidad”, sobre todo cuando se trata de una
‘experiencia exitosa’, cuando es —-como me dijo— reconocida, apreciada.
“Funciona como la gastronomia” —comentd. Y me afirmé que siente que “si hay
éxito”, que él se considera exitoso. ‘Lo que yo quiero primero es que nos
conozcan como grupo, Yy luego individualmente [...] Tu éxito, tu logro, lo

compartes”.

Distinguié dos tipos de artesania: la artesania ancestral y la neo artesania. La
primera, era aquella que habia sido heredada. Para Julian, en dicha linea, “la
Unica artesana, artesana ancestral, es Susana Bances”. La neo artesania, de otro
lado, era aquella que consistia de técnicas recientes. Pero segun Julian, el éxito
de ‘Tucume’ se hallaba en una neo artesania “bien planteada [...] sustentada,

sobre todo”.

Le pregunté por las postales que producia, con fotografias de sus propios cuadros.
Julidn me dijo que las consideraba neo artesanias, “productos que antes no
existian”. Con ellas, buscaba que el turista que no pudo comprar uno de sus
cuadros, pudiera llevar, entonces, algo de lo que habia visto, “el souvenir del
souvenir’. Asi —me dijo— a la artesania “siempre le vas a seguir sacando provecho

comercial’.

Julidn comentdé que tenia una responsabilidad, una motivacion, consistente en
“‘generar empleo para otra gente [...] que también quiere salir adelante [...] que
necesitan crecer también”. Entre sus proyectos estaba hacer una microempresay,
también, tener una escuela de artesanos para los nifios; a fin de que existieran

personas ya capacitadas que pudieran trabajar en la produccion de artesanias.

Finalmente, Julidn sentia como si hubiera tenido dos universidades. Una, la
Universidad Nacional de Lambayeque, donde estudié para ser docente en historia.
Otra, el Museo, donde —segun él- considera haber cursado “otra carrera”. Tanto
que Julian me dijo: “ya me estoy haciendo viejo, de tanto conocimiento que sigo,

sigo”.
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8. Epilogo: Reflexiones sobre la Marca-Peru

A partir de lo visto en el caso de ‘Tucume’, quisiéramos dejar unas reflexiones o
trazar nuevas pistas para la comprension de la marca-pais.®® Asi, aqui nos
preguntaremos por aquello que la Marca-Peru hace, como es que es posible y qué
involucra. Analizaremos el spot-documental Peru-Nebraska'®, difundido por

encargo de PromPeru, y con que inicié este fenémeno a nivel masivo.

El spot-documental parte del hecho de que los “peruanos” de una localidad
homodnima ubicada en Nebraska, en los Estados Unidos, comparten con los
peruanos de este pais el nombre del territorio, pero no su repertorio. Es decir,
como lo aclara la voz en off durante el spot: “Peru-Nebraska tiene un problema,
son peruanos pero no saben qué significa serlo”. Los peruanos de la marca-Peru
entonces llegan a la localidad a fin de solucionar el dilema. En la escena inaugural
del despliegue de la ‘peruanidad’ que se pondra en escena a lo largo del spot-
documental —y que es fundamental para comprender aquello que hace la marca-
pais— el chef ‘peruano’ Christian Bravo dicta sus nuevos derechos a los habitantes
de Peru-Nebraska, sus nuevos derechos como ‘peruanos’: “ustedes son de Perd,
tienen derecho a comer rico...”.'%" Contra toda percepcién, sin embargo, aqui
planteamos esta escena estd pensada y dirigida a los peruanos de Peru, a
aquellos que ven y que experimentan realmente el spot-documental, pues aquello
que verdaderamente hace es concretar una nueva forma o, para ser mas exactos,
un nuevo tipo de ser ‘peruano’, el que performa un repertorio territorial ante un
otro, experimentando de esta manera la ‘peruanidad’ a nivel de marca-territorio.'%?
Asi, lo que el spot-documental y la campafia de la Marca-Peru persiguen, es

formar o fundar una nueva entidad social de sujetos de la marca-pais, sujetos

% Algunas de estas reflexiones fueron iniciadas y desarrolladas por Canepa (2011).

100 E| spot-documental Peru-Nebraska puede ser visto en el siguiente enlace:
http://www.youtube.com/watch?v=8joXIwKMkrk

101 En una narracion que, no por azar, se asemeja a una proclama independentista.
102 Aunque la dimensién de este ‘territorio’ sea la de un pais.
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performativos que representen un repertorio de ‘peruanidad’ con valor econémico,
y en cuya puesta en escena se sientan identificados como tales. El spot-
documental tiene como objetivo, entonces, producir embajadores, sujetos que den

a conocer el ‘Peru’.

De acuerdo al andlisis de Canepa (2011), el spot-documental Peru-Nebraska
opera desde una légica performativa antes que una preocupacion referencial,
invitando al espectador a la accion, a seguir el ejemplo de los embajadores de la
marca-pais: “en tal sentido, mas que documentar un mundo el ‘documental
publicitario’ en cuestidon lo crea” (7). Ahora bien, desde nuestra interpretacion,
esta efectividad solo es posible si es que en la realidad —es decir, en los
espectadores frente a las pantallas— existe una motivacién personal por dar a
conocer el ‘pais’. Dicha decision sera tomada y sera vivida solo en tanto la accion
de dar a conocer el ‘Perl’ sea también vista como una empresa econémica, que
signifique al sujeto la posibilidad de realizar sus propios intereses y sus motivos;
razones mas que suficientes para asumir la responsabilidad de lo que en su
ejecucion y en la practica es una accion y una realidad performativa. A este
argumento, deberiamos afiadir una reflexion de Canepa, quien considera que la
efectividad del spot-documental es posible dentro del actual contexto y discurso
neoliberal peruano, referido al emprendedurismo, el salir adelante y el si-se-

puede.

La marca-pais, de este modo, se encuentra hecha para desempefarse en el
mercado y contar con los proyectos o expectativas que puedan tener en su
desempernio los sujetos dispuestos a darla a conocer. Es de esta manera como es
posible comprender las reacciones de orgullo que las conquistas o arribos de
cargamentos con productos ‘peruanos’ a nuevos paises, ciudades y mercados,
despiertan entre las personas, pues en la circulacion y los logros de la Marca-Peru

estan en juego sus propios emprendimientos y motivaciones.

Ademas de este funcionamiento, es necesario destacar la dimension colectiva del

fendmeno en el caso de la marca-pais. En una entrevista sobre el desarrollo de
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esta marca, el reconocido cocinero Gastdén Acurio afirmaba que de lo que se
trataba era de “peruanizar el mundo”, de colocar los productos ‘peruanos’ en todos
los mercados y vitrinas, de conquistar y seducir nuevos publicos, y demostrarnos
que si-podemos. La experiencia a nivel de la marca-pais, como fendémeno
superpuesto al territorio, se constituye entonces en una nueva arena para
experimentar un (nuevo) modo de ser peruano, un modo colectivo, o la propia
colectividad, consistente en la capacidad de salir adelante y conseguir los

objetivos; ya no en la arena del futbol sino en la cancha del mercado.

Finalmente, es necesario sefalar que la condiciéon de ‘ser peruano’ de la marca-
pais no es la condicion del ciudadano. Si bien en la identificacion y la vivencia de
la marca-Peru se encuentran involucradas la posibilidad de desarrollo personal y
la experimentacion de un colectivo asociado al éxito, sigue siendo necesario —
desde nuestra posicion personal- pensar en Estado, en ciudadania y en igualdad.

La realizacion de un proyecto no debe ni necesita excluir al otro.
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