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RESUMEN:

Este articulo analiza el conjunto de factores histdricos y socioculturales que han posibilitado la produccién de imaginarios sobre
Costa Rica como el “pais verde”. Para esto, en un primer momento, se realiza una aproximacion al contexto social y poh’tico en
el cual se establece el denominado “mito verde”. En segundo lugar, se indagan las representaciones del paisaje natural en algunas
campaiias publicitarias de la Marca Pais Esencial Costa Rica. Finalmente, se contrastan los imaginarios de la excepcionalidad verde
con la realidad socioambiental del pais. A partir del andlisis se pretende mostrar algunos de los mecanismos mediante los cuales
estos imaginarios producen unos modos de ser y pensar el pais, al tiempo que borran e invisibiliza otros.

PALABRAS CLAVE: COSTA RICA, nacionalismo, turismo, publiciDAD, conflicto, AMBIENTE.

ABSTRACT:

This article analyzes the set of historical and sociocultural factors that have influenced the production of imaginaries about Costa
Rica as the green country. For this, first we approach the social and political context in which the so-called “green myth” is
established. Secondly, we deep dive into the representations of the natural landscape used in some advertising campaigns by
Essential Costa Rica. Finally, we place side to side the imaginaries of the green exceptionality with the socio-environmental reality
of the country. Based on this analysis, we intend to show some of the mechanisms by which these imaginaries produce ways of
being and thinking about the country while erasing and making others invisible.

KEYWORDS: COSTA RICA, nationalism, tourism, advertising, conflicts, environment.

INTRODUCCION

La conmemoracién de los 200 anos de la firma de la Independencia requiere de un andlisis critico sobre los
diversos aspectos que han configurado la identidad nacional y de los procesos socioculturales e histéricos
particulares que han dotado de sentido los imaginarios e ideales sobre lo que somos. ! Al respecto, resulta
relevante considerar los pilares que gufan esta conmemoracién en los diferentes espacios institucionales,
comunales, académicos y gubernamentales, dado que alli se retoman algunos de los elementos bésicos que
han definido a Costa Rica desde una perspectiva de excepcionalidad y ejemplaridad, cualidades que se han
convertido en los cimientos del proceso de construccién politica y cultural de la nacién costarricense. > En
este marco, ademds de los atributos politicos y culturales que desde la ideologia liberal han demarcado esa
identidad (a saber, la paz, ¢l trabajo y la democracia, los cuales han logrado diferenciar al pais de sus vecinos
regionales), un nuevo atributo se ha sumado a los imaginarios nacionales en la historia reciente, esto es, Costa
Rica como el pais “verde”. Este atributo supone la misma excepcionalidad, pero en términos ambientales.
El surgimiento de los imaginarios de la Costa Rica verde contempla varios factores: la articulacién de
saberes y précticas en torno a la Naturaleza, la institucionalizacién de un campo de conocimientos sobre

el tema ambiental y las politicas estatales de conservacién que se consolidan hacia los anos 70. > Al mismo
tiempo, estos imaginarios se han ampliado y modificado conforme las politicas de gestién ambiental se han
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transformado a nivel mundial y se han orientado bajo el paradigma del desarrollo sostenible que, desde
los afios 80, se ha posicionado con fuerza en el contexto latinoamericano con la intencién de armonizar la
cuestiéon ambiental con el arquetipo del crecimiento econdémico (Gutiérrez y Granados, 2020). De acuerdo
con este modelo, el pais estd en condiciones de aprovechar al maximo sus privilegios naturales para crecer
econdémicamente y desarrollarse plenamente. De esta manera, la Naturaleza conservada se ha convertido en
un pilar fundamental en la configuracién del turismo de masas y en una de las actividades econémicas mas
relevantes del pais, articulando asi Naturaleza y progreso econdémico.

En este marco, el desarrollo turistico promovido por los diversos gobiernos, a través del Instituto
Costarricense de Turismo (ICT), ha apelado en gran medida a la excepcionalidad verde y al discurso de
sostenibilidad ambiental, por medio de campanas publicitarias y estrategias de comunicacién que presentan
a Costa Rica como un destino turistico “excepcional”. Asimismo, en los tltimos afos, ha cobrado fuerza la

Marca Pais Costa Rica Esencial, como estrategia de marketing que busca posicionar a la nacidn costarricense

en el mercado internacional por medio de la comercializacién de su imagen. 4

Tomando en cuenta lo anterior, este articulo tiene como propésito analizar el conjunto de factores
histéricos y socioculturales que han posibilitado la produccién y reproducciéon de los imaginarios del pais
verde a nivel nacional e internacional. El documento estd estructurado en tres apartados. En el primero,
se realiza un breve recorrido histérico para dar cuenta del contexto de emergencia del denominado “mito
verde”. El segundo analiza desde un punto de vista semiético visual las representaciones del paisaje natural
en algunas de las campanas publicitarias de la Marca Pais Esencial Costa Rica, con el objetivo de establecer
relaciones entre las representaciones visuales, el discurso publicitario y la naturalizacién del mito verde.
Finalmente, el tercer apartado aborda las contradicciones del mito verde al contrastar las representaciones
de excepcionalidad con la realidad socioambiental del pais.

Es importante mencionar que el interés por indagar el mito verde tiene que ver menos con identificar la
carga de verdad que contienen las representaciones que lo configuran y mas con develar las condiciones de
posibilidad de estos imaginarios, asi como los efectos de verdad y poder de estas ideas. En otras palabras, el
articulo pretende mostrar algunos de los mecanismos mediante los cuales un determinado discurso produce
unos modos de ser y pensar el pais al tiempo que borra e invisibiliza otros.

Metodologia

Para abordar el conjunto de factores histéricos y socioculturales que han posibilitado la produccién de
los imaginarios y las representaciones visuales del pais verde, se trazé un recorrido metodoldgico basado en
el enfoque cualitativo. Con el fin de caracterizar las condiciones de posibilidad y comprender los diversos
elementos que componen el panorama discursivo sobre el entorno natural y el medio ambiente local, se
realizé una revision bibliogréfica y documental que permitié reconstruir el marco histérico y politico en el
que emergieron ciertos imaginarios de excepcionalidad ambiental ligados a la construccién de la identidad
nacional. En este caso concreto, las condiciones de posibilidad hacen referencia a acontecimientos singulares,
puntos de inflexidn, saberes y practicas, que se articularon para consolidar cierta discursividad. De esta forma,
en términos analiticos, el articulo subraya no solo los acontecimientos histdricos sino su imbricacién con
modos de ¢jercicio del poder, que dan lugar a los discursos de excepcionalidad ambiental y a partir de los
cuales el medio ambiente se convierte en blanco de intervencién politica.

Se realizé, asimismo, un andlisis semidtico visual de las representaciones del paisaje natural en la campania
publicitaria de la Marca Pais Esencial Costa Rica, en el cual se tomé en cuenta tanto las narrativas de los
textos publicitarios como las imédgenes presentadas en videos. El analisis de estas diferentes modalidades
permitié establecer relaciones entre las representaciones visuales y el discurso escrito publicitario. El
corpus analitico estd conformado por la pigina web de la Marca Pais Esencial Costa Rica y los videos
promocionales: “Save the Americans” y “Nature Happiness”, ambos producidos por la Marca Pais y el
Instituto Costarricense de Turismo. Para este gjercicio se tomd en cuenta la perspectiva semidtica de
Roland Barthes, la cual se constituye en una herramienta metodolégica fundamental, en tanto posibilita
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desnaturalizar o develar la ideologfa en los discursos sociales (Garcia Lépez y Cabezuelo Lorenzo, 2016). En
ese caso, el analisis semidtico permiti6 explorar con mayor profundidad el discurso publicitario turistico, sus
légicas de argumentacién y estandarizacion narrativa, los efectos de sentido que tienen sus construcciones,
asi como las maneras en las que las imdgenes producidas en este dmbito comunicativo forman parte de las
representaciones sociales.

El nacimiento de un mito: Costa Rica el pais verde

Costa Rica ha sido representada, en la historia reciente, como un pais natural, ecoldgico y sostenible. Estas
caracteristicas hacen parte del patrén narrativo denominado en este articulo como el “mito verde”, 5 el cual
se ha inscrito en la discursividad de la identidad nacional y donde “lo verde” se ha posicionado como un
elemento mas en el conjunto de factores que han definido histéricamente la denominada excepcionalidad

costarricense. © La estructura discursiva de este mito ha resultado ser bastante productiva en la medida en
que ha tenido efectos de verdad y de poder en los sistemas de representacién interna (nacional) y externa
(internacional). De esta manera, “lo verde” se ha naturalizado y universalizado en el imaginario social de tal
forma que, actualmente, es muy comun que en la descripcién de atributos que definen al pais se haga alusiéon
a este.

Para el andlisis critico del mito verde se parte de los postulados de Roland Barthes (1999), para quien
el mito es un modo de significacién de segundo orden en el que “un significado puede tener varios
significantes” (p. 114). El segundo orden, al que se refiere el autor francés, supone que el significado que
se produce en el habla mitica se deriva de un sistema de significacién anterior, esto es, de un significado
semiolégico de primer orden que ha sido vaciado y distorsionado por el mito. 7 La particularidad del mito
radica en que a pesar de la deformacién que se produce del significado del primer nivel, tiene la capacidad
de mostrarse como natural atin cuando es producto de una construccién. En palabras de Barthes (1999): “el
mito tiene a su cargo fundamentar como naturaleza, lo que es intencién histérica; como eternidad, lo que es
contingencia” (p. 129). Tomando en cuenta lo anterior, la consideracién de la emergencia y consolidacion
del mito verde en Costa Rica, en cuanto modo de significacién de segundo orden, supone visibilizar
las construcciones histdricas y sociales que lo fundamentan, deconstruir las nociones que constituyen su
imaginario social y dar cuenta de las concepciones de la Naturaleza que han dotado de sentido alo “verde”.

Para los gedgrafos costarricenses Alberto Gutiérrez y Carlos Granados (2020), hay varios acontecimientos
histéricos y politicos que han posibilitado los imaginarios de excepcionalidad ambiental. En un primer
momento, estos autores reconocen el rol del establecimiento de un sistema nacional de 4reas de conservacién
en la década de los afios 70, el cual se convirtié en un modelo de referencia para otros paises del mundo. El
proyecto conservacionista estuvo ligado ala investigacién cientifica del espacio natural tropical que concentrd

a un grupo de académicos nacionales y extranjeros.® Esos actores insistieron en la necesidad de proteger
las dreas naturales con el objetivo de contrarrestar las problematicas ambientales derivadas de la expansién
de la frontera agricola, la cual se habia incrementado de manera sustantiva en los tltimos afios a partir de
la implementacién de la actividad agricola de exportacién. Este proyecto de conservacién le otorgé a Costa
Rica el reconocimiento internacional, al punto de que el presidente de la época, Daniel Oduber, recibi6
dos premios internacionales, lo cual le dio impulso y respaldo a las politicas conservacionistas que se venian
implementado en la época (Evans, 1999 citado en Gutiérrez y Granados, 2020).”

De acuerdo con el antropdlogo brasilefio Antonio Carlos Diegues (2000), los discursos y las practicas de
proteccion y conservacion de la Naturaleza en América Latina estuvieron vinculados de manera sustancial a
los ideales conservacionistas europeos y norteamericanos relacionados con la existencia de espacios naturales
silvestres y salvajes, inalterados e intocables. Es decir, que estos espacios se imaginaban como emancipados
de cualquier accién o manipulacién humana. Estas concepciones incidieron de manera importante en los
imaginarios del espacio natural costarricense como un espacio idilico, en el cual era posible encontrar la
Naturaleza en estado puro. Para Diegues (2000), las ideas conservacionistas de la tradicidon norteamericana
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heredadas por los paises latinoamericanos tienen sus origenes en los mitos del “paraiso terrestre”, propios del
cristianismo occidental. Esa concepcién cristiana concibe el paraiso como un espacio natural, pristino, bello
y deshabitado del cual los humanos son expulsados después de cometer el pecado original: “De esta forma, los
primeros conservacionistas parecian recrear y reinterpretar el mito del Paraiso Terrestre mediante la creaciéon
de parques naturales deshabitados, donde el hombre podia contemplar las bellezas de la naturaleza” (Diegues,
2000, p. 28). En este sentido, las valoraciones bioldgicas y ecolédgicas que influyeron en la concepcidn del
espacio natural silvestre, conservado y protegido, estuvieron acompafnadas de una perspectiva estética que le
otorg6 a la Naturaleza un valor particular en el que atributos como bello y sublime empezaron a circular en
los imaginarios de los espacios naturales costarricenses.

Un segundo momento fundamental para el establecimiento del mito verde estd relacionado con el
cambio de paradigma de gestion ambiental a nivel mundial a partir del Informe Brundtland (1987), en el
cual se posiciond y universaliz6 el desarrollo sostenible como matriz tedrica y practica de la ecologfa. El
informe, elaborado por una comision de la Organizacién de Naciones Unidas (ONU), en conjunto con
otros organismos internacionales y transnacionales, se elaboré a partir del antecedente presentado por el
informe titulado Los limites al crecimiento econédmico (1972), en el cual, la biofisica Donella Meadows,
en compania de otros académicos e investigadores, hizo un llamado de atencién sobre la idea central del
desarrollo econdémico como crecimiento perpetuo (Gudynas, 2011).

En concreto, el informe evidenciaba que el incremento de la industrializacién no era compatible con
los limites ecoldgicos del planeta. Esta alerta temprana sirvié de base para replantear la concepcién de
desarrollo de tal forma que la cuestién ambiental y el crecimiento econdmico pudieran armonizarse. A pesar
de las contradicciones del término “desarrollo sostenible”, sefialadas por varios criticos, quienes veian en
este planteamiento una continuidad con la légica de la racionalidad econémica mercantil, el discurso de la
sostenibilidad se fortalecid y extendié a varias regiones del planeta, incluyendo Costa Rica. De acuerdo con el
politdlogo costarricense Claudio Monge (2015), el “desarrollo sostenible ala tica” se consolidé en el gobierno
de José Maria Figueres (1994-1998), bajo la idea de un nuevo estilo de desarrollo que reforzé los imaginarios
y las précticas sobre la conservacion, pero que incluy6 también una ldgica (bio) colonial, en la medida en que
la Naturaleza fue instrumentalizada para integrar al pais dentro de la 16gica de la economia del crecimiento
globalizada (Monge, 2015).

El pasado conservacionista, sumado a la gestién politica y econdmica de la biodiversidad a partir de los
discursos de la sostenibilidad, posibilitaron la inclusién del atributo “sostenible” en los imaginarios de la
excepcionalidad costarricense, ampliando asi su significado. De esta manera, la sostenibilidad articul¢ la
conservacion de los espacios naturales con intereses econémicos, politicos e institucionales desde los cuales la
Naturaleza empezé a ser valorizada en funcién de sus posibilidades econdmicas. En este contexto, el discurso
del desarrollo sostenible promovid y posiciond laidea de un crecimiento econdmico sostenido que desconocia
de limites en lo tocante a la apropiacién y la transformacién capitalista de la Naturaleza. En este marco, la
Naturaleza fue reducida a su valor de mercado y fue representada bajo los codigos del capital. Para el sociélogo
ambiental mexicano Enrique Leff (2019), “el discurso del desarrollo sostenible se inscribe en una “politica de
representacion” [Escobar, 1995] que constituye identidades para asimilarlas a una l6gica, a una razén, a una
estrategia de poder para la apropiacion de la naturaleza como medio de produccién” (p.133). Bajo la logica
de la geopolitica econdmico-ecoldgica que se instaurd en la década de los anos noventa, la Costa Rica “verde”,
en tanto sostenible, empez6 a ofrecer sus reservas de biodiversidad por medio del intercambio de bienes y
servicios ambientales, al mundo industrializado. En esta configuracién, la concepcién de la Naturaleza como
capital ha resultado central. 10

Un tercer elemento que sobresale en el proceso de configuracién del mito verde tiene que ver con la
afirmacién y la promocién de Costa Rica como destino ecoturistico. La inclusién del prefijo “eco” fue
primordial en un contexto caracterizado por la creciente preocupacién por la cuestién ambiental a nivel
mundial, lo cual derivé en la concepcidon de una alternativa turistica que considerara la relacién entre
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conservacion de la Naturaleza y el modelo de desarrollo. De esta forma, desde los anos 90, Costa Rica se
presenta como un destino turistico sostenible que ofrece Naturaleza, conservacidnyy, por lo tanto, la promesa
de una experiencia natural incomparable. Hay que considerar que el turismo, en cuanto actividad productiva,
ha sido la base del producto interno bruto (PIB), de la produccién de divisas y de la inversién extranjera
en los tltimos anos (Ramirez, 2020) y que su consolidacién como actividad econdmica fue reforzada por
el Instituto Costarricense de Turismo (ICT) a través de diversas campanas publicitarias que presentaron a
Costa Rica como el pais verde. Para Gutiérrez y Granados (2020), la relacién entre el turismo y el mito verde
es inequivoca dado que, como se mencionaba, lo que se ofrece a los visitantes extranjeros es la Naturaleza
tropical exuberante que ha sido cuidadosamente conservada y protegida.

Si bien, el ecoturismo resulta ser una categoria difusa, ya que son multiples las concepciones que se han
vinculado a este paradigma, en el contexto de emergencia de la economia verde varios autores y autoras
reconocen que en la practica es posible encontrar casos en los que “*lo verde’, se convierte en un contenedor
de la actividad, no en su contenido” (Herndndez, 2017, p.41). ' En otras palabras, lo verde se convierte en
una estrategia de mercadeo donde las caracteristicas naturales y culturales se ofrecen como un producto del
mercado.

Finalmente, la etapa mas actual del mito verde se enmarca en los discursos y pricticas que ubican a
Costa Rica como un modelo de energias limpias, dada la implementacién de alternativas para la generacion
eléctrica y el Plan Nacional de Descarbonizacién lanzado en el ano 2019, pero cuyos antecedentes se
remontan a la iniciativa “Paz con la naturaleza” del gobierno de Oscar Arias (2006-2010), el cual tiene
consecuencias importantes en el imaginario nacional e internacional. Sobre este aspecto, el imaginario del
pais verde posibilita que Costa Rica se inscriba dentro de las 16gicas del mercado global y se presenta como
un escenario ideal para “la experimentaciéon de formas innovadoras de gobernanza ambiental basadas en el
mercado” (Gutiérrez, 2020, p. 197).

Este breve recorrido histérico permite visualizar las maneras en las que el mito verde se gesta y consolida
a partir de la articulacién de acontecimientos sociales, culturales y politicos particulares que van definiendo
y resignificando la relacién Naturaleza-sociedad en el contexto costarricense. Los imaginarios sobre el pais
verde se sustentan en las creencias compartidas de lo que significa el espacio natural. En otras palabras,
estos imaginarios se van constituyendo en parte fundamental de la consciencia colectiva a través de la

interiorizacion de esa estructura de significados miticos. ' La internalizacion de estos postulados es posible a
partir de la socializacidn y la repeticion del mensaje por medio de diversos recursos: leyes, discursos politicos,
campanas publicitarias, libros de texto, reportajes nacionales e internacionales, premios, etc. Asimismo, estas
representaciones colectivas de Costa Rica como pais verde tienen efectos de verdad y poder. Las narrativas
alrededor del valor (econémico o intrinseco) del espacio natural fomentan la autoafirmacién nacional y la
naturalizan, conformando asi un relato dominante que excluye de su contenido otras formas de significar ese
espacio natural.

La trayectoria sefialada también permite reconocer las diversas ideas sobre la Naturaleza que configuran el
mito verde: desde la Naturaleza silvestre y salvaje que debe ser conservada y protegida de la accién humana
hasta la Naturaleza como capital, la cual devela que el atributo “verde” no es inherente a la identidad
nacional, sino una construccion social e histérica que se llena de contenidos y significados de acuerdo al
modo de relacién entre sociedad-Naturaleza que prime en determinado contexto histérico. No obstante, se
puede subrayar la constante de que todas las ideas privilegiadas sobre la Naturaleza han estado fuertemente
ligadas a las concepciones sobre el progreso y el desarrollo propias del pensamiento occidental y, por ende,
a la perspectiva antropocéntrica que marca la separacion entre Naturaleza y Cultura. Bajo este binario, la
Naturaleza, en tanto ente externo, se convierte en un objeto que puede ser apropiado y manipulado.

Esencial Costa Rica: lo “verde” como valor agregado

La Marca Pais se define como una estrategia de mercado que busca determinar el valor de un pais para
posicionarlo en el panorama internacional a partir de los productos, bienes y servicios que este tiene para
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ofrecer. Esta estrategia opera bajo la construccién de una identidad o de identificadores, esto es, caracteristicas
o atributos que definen al pais con el objetivo de distinguirlo o diferenciarlo de otros y, de esta manera,
utilizar esa diferencia como recurso para mejorar la competitividad en el mercado global (Caneldn, 2017).
Asi, a través de los identificadores que constituyen la Marca Pais, se produce una imagen singular que
busca potenciar o modificar las representaciones y se publicita al ptblico general, nacional e internacional
(ciudadanos, inversionistas, consumidores), lo cual permite “salir a competir con éxito por productos,
comercio, servicios, talento, finanzas, inversiones, cultura, respeto y perfil” (Anholt, 2008, p. 195). De
acuerdo con José Miguel Sidnchez (2011), la marcas pais suelen ofrecer promesas de experiencias auténticas y
estan alimentadas de identificadores estereotipados que refuerzan su estrategia discursiva y que la sostienen
a partir de su forma fija y su repeticién. Ademas, a través de estas marcas, los paises compiten en el dmbito
geopolitico a través de modalidades novedosas que trascienden las formas tradicionales de demostracién y
cjercicio del poder, esto es, el tamafio territorial, las fuerzas militares o la potencialidad econémica (Canelén,
2017).

La configuracién de las marcas pais estd intrinsecamente relacionada con las transformaciones
experimentadas en el campo publicitario, las cuales coinciden con los cambios acaecidos alo interno del modo
de produccioén capitalista. En esta metamorfosis, la estrategia de comunicacién publicitaria ha dejado de
promocionar productos comerciales desde una perspectiva referencial, propia del capitalismo de produccion,
para dar paso a la construccién de marcas en la que se privilegia la produccién semidtica y la funcién
constructiva de imaginarios sociales, en el contexto del capitalismo de consumo (Vidal, 2014). De igual
manera, en el dmbito del branding, la creacién de marcas, tal y como ocurre con las marcas pais, ha superado
los fenémenos comerciales basados en la relacién producto-empresa, en la medida en que sus estrategias
pueden ser aplicadas a cualquier manifestacién o practica social (Semprini, 2006 citado en Alfonso, 2014).
En este sentido, las marcas adquieren una dimension social, cultural y comunicativa, tienen la posibilidad de
gestionar la discursividad social, producir imaginarios y darse asi mismas un valor de consumo.

En el caso de Costa Rica, la actual marca pais, Esencial, aparece en el afio 2016 y es definida en su
pagina web como: “la manera en la que Costa Rica se proyecta al mundo promoviendo integralmente el
turismo, las inversiones y las exportaciones, de la mano de la cultura ¢ idiosincrasia costarricense” (Esencial
Costa Rica, s.f.). En este marco, a partir de los criterios de posicionamiento y competitividad, la Marca Pais
construye mensajes y utiliza elementos identitarios que se proyectan e introyectan, a partir de estrategias
comunicativas: videos, fotografias, logos y esléganes, dirigidas a un publico amplio. A partir del nombre
Esencial (supuestamente representativo del “lado humano del pais. La simpatia, calidez, inventivay capacidad
del costarricense”), del logotipo (en el que las “letras solidas representan la estabilidad, modernidad, seriedad,
responsabilidad y confiabilidad para invertir y realizar negocios”) y del eslogan (“La esencia sos vos, todos
somos esencial Costa Rica”), la Marca Pais se convierte en un signo que porta los atributos diferenciales
que identifican a Costa Rica y a sus habitantes, asimismo, se inserta y circula en el contexto sociocultural
a partir de los relatos y representaciones simbélicas que la propia marca produce. ' Estas representaciones
no solo establecen y refuerzan la identidad nacional en torno a una fantasia que supone la distincién de un
“nosotros” y la pertenencia a un colectivo con el cual se comparten valores, caracteristicas e imaginarios,
sino que ademds ofrece a sus destinatarios externos una promesa de marca, es decir, la marca se convierte en
experiencia (Campbell, 1999 citado en Sevil y Yakup, 2011).

En el caso dela promocién turistica en particular, Esencial, a través del Instituto Costarricense de Turismo,
destaca lo “verde” como propiedad distintiva del pais. En su oferta, la marca informa a los turistas que Costa
Rica esta en capacidad de satisfacer “cualquier preferencia, desde aventuras extremas hasta la tranquilidad de
las playas, montanas, selvas y volcanes” (énfasis nuestro). De esta manera, la marca comercializa la experiencia
delo Natural ylo “verde” funciona como un marcador de diferenciay de identidad que alimenta la percepcion

subjetiva del espacio geografico nacional. °
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La afirmacién anterior se puede abordar de manera mas amplia a partir del anélisis de dos de los videos
promocionales de Costa Rica como destino turistico: “Save the Americans” y “Nature Happiness”. ' En el
primero, los animales, antropormofizados, invitan a través de su canto a los turistas extranjeros, agotados por
las dindmicas propias de las ciudades y las 16gicas del trabajo de oficina, a visitar al pais y tomarse un descanso.
Tanto el mensaje de la cancién como las imagenes representativas del espacio natural intocado, en contraste
con las imagenes del espacio urbano, convocan al forastero a vivir una experiencia restauradora y auténtica
en un lugar incomparable. ' En este caso, la estrategia funciona en la medida en que, si bien, no se refleja
con exactitud lo que el turista se va encontrar en el territorio nacional (pues los animales no cantan como
los humanos y los espacios naturales no estdn ausentes de cultura), los lugares naturales presentados y los
animales exdticos, es decir, lo “verde”, se convierten en un soporte del imaginario de la Marca Pais, que se
comercializa a partir de las representaciones elaboradas sobre el espacio geografico y sobre la experiencia del
consumidor turista.

En el segundo, “Nature Happiness”, se refuerza la idea de que el consumo de la Naturaleza como
experiencia promete también un estado de dnimo. En este caso especifico, ademds de la aventura o el descanso
que ofrece la experiencia del espacio natural, también se asegura satisfaccion, paz, diversion, tranquilidad y
felicidad. Las imdgenes ya no solo hacen énfasis en el paisaje, sino que se intercalan con otras que destacan
la sensacion de tocar el agua de un rio, contemplar la caida de una catarata, nadar en aguas transparentes
o caminar descalzo sobre una roca. De esta manera, la publicidad logra crear vinculos emocionales con el
espectador a partir del atractivo sensorial de la experiencia retratada (Holt, 2003, p.3, traduccién propia).

En ambos casos, sin embargo, la estrategia publicitaria produce el espacio natural de una manera particular
donde lo que le otorga valor es el carcter estético. Es decir, las imagenes son cuidadosamente presentadas
para generar placer en el espectador. Por otro lado, el espacio natural se presenta como pasivo, como elemento
de disfrute y gozo que puede ser irrumpido y dominado. Siguiendo de cerca lo sefialado por Esteban Barboza
(2017), en la publicidad turistica, por lo general, convergen tres mitos del discurso colonial que refuerzan los
imaginarios sobre los espacios naturales por parte de los visitantes. Estos se pueden encontrar en los videos
analizados. El primero tiene que ver con el mito de lo inalterado, en el cual opera el imaginario sobre el
espacio natural como una geografia inexplorada, mistica y exdtica. El segundo est4 relacionado con la idea
del desenfreno. Bajo esta representacion, el visitante tiene a su completa disposicion el espacio natural: el
rio, la montana, la catarata —como en el caso de “Nature Happiness”—para “la satisfaccién de todo tipo de
placeres sensoriales” (Barboza, 2017, p.116). Finalmente, el tercer mito aborda la nocién de lo incivilizado.
En este caso se le ofrece al visitante descubrir la Naturaleza salvaje en territorios supuestamente deshabitados.
Lo anterior se visualiza en la campana “Save the Americans”, donde la estrategia publicitaria resaltala tensién
entre civilizacidn-salvajismo. En breve, la invitacién a los “americanos” sugiere que ellos, en cuanto humanos
trabajadores, habitantes de espacios urbanos y desarrollados tienen la posibilidad de visitar estos paisajes
silvestres inalterados.

Las fantasfas sobre el paraiso natural que circulan a través de estas publicidades posibilitan y potencian,
ademds, los imaginarios sobre las fronteras territoriales y simbélicas entre un “nosotros” y un “ellos”. En este
caso, entre turistas extranjeros/espacios civilizados y habitantes locales/espacios salvajes. En otras palabras,
esas campanas producen ficciones que mitologizan y derivan en el establecimiento de diferencias que no solo
atafien ala geografia, sino también a elementos culturales y sociales. Al mismo tiempo, esas ficciones moldean
la mirada sobre los espacios y las poblaciones que los habitan. 18 En definitiva, los imaginarios producidos
por esas campanas publicitarias estdn atravesados por una perspectiva de construccion de la “otredad” que
implica, por un lado, la reproduccion de estereotipos de ese espacio: natural, silvestre, pristino, sostenible; y de
la poblacién que lo habita: pacifica, solidaria, con consciencia ambiental y ecolégica. Por otro lado, también
comprende la reproduccion de relaciones asimétricas de dominacion y subordinacién como efecto politico
del discurso colonial a través del cual se le otorga al “nosotros civilizado” cierta autoridad sobre el territorio
y la poblacion. Esto se refleja en el desarrollo de la industria turistica donde es comtn que inversionistas
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extranjeros ocupen vastos espacios territoriales para la construccion inmobiliaria, con todo y los costos e
impactos ambientales que supone. Finalmente, esta produccién de imaginarios invisibiliza ademas la realidad
socioambiental del pais, caracterizada cada vez mds por una conflictividad manifiesta.

La realidad socioambiental y las contradicciones del mito verde

En los tltimos afos, los conflictos socioambientales y las disputas por el acceso, el uso y la distribucién de
los recursos naturales han incrementado de manera significativa. 1 De acuerdo con el Informe del Programa
Estado de la Nacién (2019), entre el afio 2013 y 2018 se presentaron 26 382 denuncias ambientales y solo
durante el afio 2018, se registraron 31 acciones colectivas expresadas en protestas a lo largo del territorio
nacional, cuyas tensiones estuvieron directamente relacionadas a diversas dreas del &mbito ambiental. Estas
situaciones parecieran contradecir las narrativas de la marca pais sobre el paraiso verde al develar la existencia
de controversias sobre los usos de la Naturaleza y las maneras disimiles, a veces antagdnicas, de entender las
relaciones entre Naturaleza y sociedad dentro del marco nacional.

Desde la perspectiva de la ecologia politica, se sefialan las relaciones directas entre la conflictividad
socioambiental y el modelo de desarrollo basado en la economia del crecimiento, el cual genera asimetrias
no solo en la distribuciéon de los beneficios econémicos, sino también en la distribucién de los costos,
esto es, de los impactos ambientales. En el contexto costarricense estas relaciones se manifiestan en la
ocupacic')n territorial que diversos agentes econdmicos (entre estos, empresas privadas nacionales y extranjeras
o entidades estatales) han realizado para acceder, apropiarse y usar nuevos recursos naturales e incorporarlos
ala dindmica econdmica del crecimiento industrial (Folchi, 2019). Siguiendo a Aguilar, Cerddn y Granados
(2018), las actividades econdémicas controladas por los capitales nacionales y extranjeros privados, como
la mineria a cielo abierto, la extensién de monocultivos, la gestién del agua, la expansion inmobiliaria de
la industria turistica, entre otras, complejizan la realidad socioambiental pues su avance genera diferencias
significativas entre sectores sociales que no siempre llegan a un consenso sobre el modelo de desarrollo que
debe primar, sobre la racionalidad que debe orientar la relacién con la Naturaleza y, por ende, sobre las
concepciones mismas de la Naturaleza, esto es, si debe entenderse como recursos naturales, como bienes
comunes 0 como capital.

Si bien, se puede identificar conflictos socioambientales en espacios urbanos, en Costa Rica, como sucede
en la mayoria de los paises de la regién, la expansion espacial de la economia capitalista irrumpe en los espacios
rurales, lo cual implica que en la mayoria de las luchas de poder en torno a la apropiacién y los significados
de la Naturaleza intervengan grupos campesinos o comunidades indigenas. En este sentido, los conflictos
socioambientales también dan cuenta de cémo las poblaciones rurales establecen estrategias para acceder a
los bienes y servicios de los ecosistemas, de los cuales muchas veces dependen para su subsistencia, asi como
también para preservar sus sistemas de vida a través de formas particulares de gestionar los recursos y ocupar
el espacio natural. Dicho en breve, los conflictos socioambientales en los espacios rurales y periféricos revelan
las disputas por los territorios y los recursos naturales, asi como reflejan, a su vez, los paradigmas desde los
cuales los grupos en contienda definen, entienden y se relacionan con el espacio natural.

Al respecto resulta pertinente tener en cuenta que, siguiendo a Folchi (2019), si bien, los sectores
involucrados en un conflicto socioambiental reivindican un sistema de vida y una manera particular de
gestionar la Naturaleza, esto no implica necesariamente que las formas de gestién sean armoénicas con
el ambiente o se inscriban dentro de practicas sustentables. Es decir, asi como en algunas ocasiones las
motivaciones para la confrontacién estan orientadas por una racionalidad ambientalista en la que hay un
interés de parte de los afectados por defender y conservar la Naturaleza, en otras circunstancias los intereses
tienen que ver mas con defenderse de las amenazas a las condiciones de habitabilidad y subsistencia. En otras
palabras, la complejidad que atraviesa la conflictividad socioambiental radica en la heterogeneidad de las
tensiones que engloba, las cuales, si bien, tienen un contenido ambiental también estan vinculadas a otras
dimensiones de lavida como el bienestar material, la identidad comunitaria o la seguridad econémica (Folchi,
2019).
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A partir de lo anterior, se puede ver como el imaginario de un pais sin conflictos en torno a lo ambiental
se disuelve al senalar las luchas de poder que existen con relacién a la apropiacién de la Naturaleza y
al poner de manifiesto las confrontaciones de parte de colectivos comunitarios y ambientalistas contra
el poder hegeménico contenido en la geopolitica del desarrollo sostenible. En este marco, las demandas
socioambientales de diversos sectores subrayan las asimetrias sociales y también las desigualdades en la
distribucion de los costos ambientales, politicos y culturales que se producen en el marco de actividades y
proyectos econdmicos de desarrollo, con el objetivo de denunciar y cuestionar, de alguna manera, el modo
capitalista de apropiacién de la Naturaleza. Asimismo, los conflictos socioambientales reflejan los significados
diversos, contradictorios y a veces opuestos sobre la Naturaleza, donde los valores éticos, politicos y culturales
desbordan muchas veces el dmbito propio de la economia.

En suma, la cuestién ambiental en el territorio costarricense revela las dindmicas de poder que intervienen
en la produccién del espacio natural y de la Naturaleza a partir de diversas estrategias, practicas y procesos
en el que se entrecruzan actores y dimensiones. Considerar las dindmicas de los conflictos socioambientales
implica tener en cuenta que las miradas sobre la Naturaleza no se reducen al acceso y el control sobre el
territorio, sino también a las formas de habitar el espacio natural, por lo tanto, la conflictividad no se limita
a la confrontacién entre actores y perspectivas, sino que posibilita, también, articulaciones y resistencias en
los procesos de reconfiguracidn territorial (Ulloa, 2014).

Finalmente, resulta pertinente sefialar que en este escenario resulta paradéjico, entonces, que algunas de las
actividades productivas que se promueven desde la concepcién del desarrollo sostenible y que son utilizadas
para promocionar al pais en el dmbito internacional, sean las mismas que detonan los conflictos y desafian
los imaginarios del paraiso verde.

Conclusiones

La configuracion de imaginarios y narrativas en torno a la excepcionalidad verde tiene como telén de fondo
la imbricacién de acontecimientos y dimensiones —histéricos, econémicos, culturales y politicos— que han
definido y orientado la relacién Naturaleza-sociedad en el contexto nacional. Las diversas construcciones
sociales de la Naturaleza que han derivado de esa imbricacidén y que se han posicionado en la narrativa comtn
estan asociadas a nociones especificas que surgen y se sustentan en el paradigma del desarrollo sostenible
y en el discurso de la sostenibilidad. Estas nociones, heredadas de la tradicién del pensamiento occidental,
conciben la Naturaleza como un ente externo, como el elemento inferior y pasivo del binario Naturaleza-
sociedad, lo cual implica su fragmentacién y su objetivacion. La Naturaleza, vista de esa manera, se clasifica,
se cuantifica y se mide como cualquier otro objeto del mercado (Ulloa, 2014). La fragmentacion, a su vez,
posibilita la conversion de la Naturaleza en recurso, imponiendo asi una vision utilitarista en la que su valor
depende exclusivamente de su utilidad mercantil, es decir, del valor que tiene para el crecimiento econémico.
20 Esas concepciones ancladas al modelo universalista del desarrollo han significado la apropiacién material
y simbdlica de la Naturaleza y, por ende, su creciente mercantilizacion.

En este marco de las relaciones entre Naturaleza y sociedad, la configuracién del mito verde ha sido
fundamental en la resignificacién de la identidad nacional, en ese sentido, la conservacidn, lo silvestre,
lo exuberante y lo natural, entre otros elementos, se han articulado en narrativas e imaginarios y se han
posicionado como atributos inherentes y caracteristicos de Costa Rica, haciendo de este el pais verde a nivel
mundial. Al mismo tiempo, estos discursos han penetrado hondo en las redefiniciones de la ciudadania
costarricense, esto es, en sus sentidos de pertenencia a la nacién, asi como en la reivindicacién de dindmicas

de “ciudadania verde” que hacen referencia a practicas de consumo individual responsable bajo la etiqueta de

la economia verde, de lo sostenible o lo “ecofriendly”. *!

De igual forma, las estrategias de desarrollo sostenible se han servido de campanas de marketing verde,
como el caso de la Marca Pais Esencial Costa Rica, para promocionar al pais como destino turistico haciendo
uso de las narrativas e imaginarios del mito verde. Dicho en breve, estas publicidades producen espacios
naturales que suponen una Naturaleza abstracta y pristina, esto es, un paraiso por ser descubierto. A través
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de imagenes fabricadas: la playa vacia o el bosque exuberante (Devine y Ojeda, como se citd en Ojeda, 2019),
las artimanas publicitarias vacian de contenido simbdélico y material los espacios naturales para otorgarles, a
través de la ilusion del destino y de la experiencia de consumo, un valor de mercado.

No obstante, las narrativas y representaciones de Esencial Costa Rica, vinculadas al turismo en especifico,
no se limitan a promocionar comercialmente al pais, sino que al instalar imaginarios particulares también
invisibilizan las disputas de sentido sobre la Naturaleza y ocultan la violencia que enmarca los procesos
de produccién material y simbdlica de esos espacios. De esta manera, los sistemas de representacién que
fundamentan estas campanas se han encargado de borrar la historia que estd detras de la produccion del
espacio natural y que habilita las experiencias de consumo, asi como también han posicionado el turismo de
Naturaleza, conocido como ecoturismo, como un aliado de la conservacién ambiental. Bajo esta modalidad,
el turismo ya no genera valor por medio de la extraccién y transformacion de los recursos naturales, sino que
los consumidores pagan por disfrutar de la experiencia de la interaccién con los recursos naturales (Ojeda,
2019; Fletcher, 2019).

Asimismo, como se mencionaba anteriormente, si bien, la apropiacion de la Naturaleza, las desigualdades
en las relaciones de poder y la distribucién asimétrica de los costos ambientales y beneficios econémicos
que generan las actividades de desarrollo ligadas al discurso verde son borradas de sus representaciones
y narrativas, la realidad socioambiental se encarga de enunciar una y otra vez la conflictividad que la
atraviesa. Estos conflictos manifiestan la diversidad de valores, intereses, saberes y poderes que se cruzan en la
produccion del espacio natural dando cuenta de que, tal y como lo senala Enrique Leff, “la naturaleza no es
simplemente un ente objetivo en el dmbito de lo Real, sino una entidad simbolizada: una realidad significada,
geografiada, politizada” (Leff, 2014, p.262).

Asi las cosas, interrogar los imaginarios del pais verde implica cuestionar las diversas maneras en las que
se ha pensado la Naturaleza, develar las disputas de sentido y las relaciones de poder que configuran sus
representaciones, debatir sobre los roles que se le han impuesto culturalmente en el marco del paradigma
del desarrollo sostenible y exponer su lugar como soporte de resignificacién de la identidad nacional y del
discurso de la excepcionalidad. La conjugacion de estos elementos permite desnaturalizar en cierta medida
el mito verde y entender los procesos y las dindmicas que han producido histéricamente a Costa Rica como
un parafso natural.
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NoTAs

1 Enelafno 2020, se conmemord el bicentenario de la Independencia de Costa Rica. En el primer apartado de este articulo,
se profundiza en los procesos socioculturales e histéricos que configuran y dotan de sentido la identidad nacional y que
son retomados como pilares de conmemoracién.

2 De acuerdo con la pdgina de la Presidencia de la Republica, la conmemoracion del bicentenario estd basada en cuatro
ejes: “la Costa Rica histérica, la pacifica, sana y solidaria; la descarbonizada, y la capaz” (Presidencia de la Reptblica de
Costa Rica, 28 de febrero de 2021).

3 Enestearticulo se utilizard «Naturaleza», con mayuscula, para dar cuenta de un tipo de espacio no artificial con ciertas
caracteristicas bioldgicas y ecoldgicas. Esto para diferenciarlo de «naturaleza», con minuscula, que tiene que ver con la
“virtud, calidad o propiedad de las cosas” (Real Academia Espafiola, 2021, definicién 3) dado que ambas se utilizaran
de manera reiterada a lo largo del texto.

4 Sibien, este articulo se centra en el anlisis de la Marca Pais Esencial Costa Rica, es preciso considerar que existen varios
estudios y trabajos que han abordado las relaciones entre el turismo y la mercantilizacién de la Naturaleza en el contexto
costarricense, desde la perspectiva de los estudios criticos del turismo. En este marco, es preciso tomar como referencia
las investigaciones de Santiago Navarro Cerdas (2014, 2020); Allen Cordero (2006); Megan Rivers Moore (2007),
entre otros, quienes han realizado aportes fundamentales para comprender las construcciones discursivas de las diversas
estrategias de mercadeo y publicidad utilizadas por el Instituto Costarricense de Turismo en articulacién con la Marca
Pais.

5 Dentro del corpus de los estudios sobre la excepcionalidad costarricense, la referencia al mito verde ha sido abordada
por varios autores que han trabajado el tema a partir de una perspectiva ambiental enmarcada en el campo de la ecologfa
politicay desde aproximaciones disciplinarias de las ciencias sociales y humanas. Véase, por ejemplo, Gutiérrez Arguedas
y Granados Chaverri (2020), Ramirez Cover (2020), Arenas y Pérez Galdn (2019).

6 El historiador costarricense Victor Hugo Acufia Ortega sefiala como en el contexto de Independencia (1821-1823)
emergieron algunos de los atributos bésicos como la paz, el trabajo, la democracia, entre otros, que definieron a Costa Rica
como “excepcional”y “diferente” en relacién con su entorno regional. Estos elementos ideoldgicos fueron fundamentales
para la construccién cultural de la nacién costarricense (Acufia, 2002).

68


https://www.presidencia.go.cr
https://estadonacion.or.cr/informes
https://www.rae.es
https://doi.org/10.1080/13569320701682542
https://doi.org/10.1080/13569320701682542

CATALINA CARTAGENA NUNEZ. LOS MITOS DEL PAIS VERDE: LA COSTA RICA ESENCIAL DEL BICENTENARIO

7

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

De acuerdo con Barthes (1999), el habla mitica “es un mensaje y, por lo tanto, no necesariamente debe ser oral; puede
estar formada de escrituras y representaciones: el discurso escrito, asi como la fotografia, el cine, el reportaje, el deporte,
los espectéculos, la publicidad, todo puede servir de soporte para el habla mitica” (p.108).

Para profundizar sobre el proyecto conservacionista en el contexto local, se sugiere revisar el libro de Luis A. Fournier,
titulado: Desarrollo y perspectivas del movimiento conservacionista costarricense (1991).

Los premios internacionales que recibié Costa Rica en esta época fueron el “Albert Schweizer Award”, que le fue
otorgado por el Fondo Mundial para la Naturaleza en 1976, y el “Green LaWorld Award”, que le fue concedido por el
Jardin Bot4nico de Nueva York en 1977.

Para Eduardo Gudynas (2010), el concepto Capital Natural aparece en la jerga de los economistas de diversas tendencias
(liberales, neoliberales, marxistas) en el contexto de la reestructuracién econdmica de los afios 80, en un intento por
“economizar la Naturaleza”, es decir, ingresarla al mercado de bienes y servicios.

La “Economia verde” tomé fuerza como concepto orientador del desarrollo sostenible en la Cumbre de Rio+20, en el
afio 2012. Para varios autores criticos de este nuevo paradigma, la economia verde funciona como un dispositivo de poder
que aparentemente incorpora las criticas al modelo de desarrollo, pero que no cuestiona ni se distancia de los postulados
sustantivos del mismo, esto es: el progreso perpetuo, el crecimiento econdmico como fuente de bienestar humano y la
concepcién de la naturaleza como capital. Para ampliar las criticas ver Lander, E. (2011). La Economia Verde: el lobo
se viste con piel de cordero. Transnational Institute.

El soci6logo costarricense Allen Cordero sefala la relacion contradictoria que existe en el turismo de Naturaleza, pues
requiere de la Naturaleza en cuanto esta es la promesa que atrae a los turistas pero, al mismo tiempo, la actividad tiende
a “destruir el medio que le da su razén de ser” (2006, p.200).

De acuerdo con Terry Eagleton (1997), una creencia, para ser mitica, “tiene que ser compartida ampliamente y reflejar
una inversion psicoldgica importante por parte de sus seguidores. La afirmacién de que «la ciencia tiene la solucién
a todos los problemas de la humanidad» probablemente satisfarfa este requisito y, ademds, revela el elemento de
idealizacién que supone la mayor parte de la mitologizacién” (p. 238).

Estas descripciones del nombre, el logo y el eslogan se encuentran en la pdgina web de la Marca Pais Esencial Costa Rica:
https://www.esencialcostarica.com/marca-pais/nuestros-valores/

En la pagina web de la Marca Pais Esencial osta Rica se indica: “;Somos la tnica Marca Pais verde del mundo! El
color de nuestro logo representa el verdor de los bosques y montafias enmarcadas en nuestros mares, la imponencia de
nuestros volcanes y la vida que habita en este pequefio tesoro. Costa Rica es biodiversidad, preservacién y desarrollo
sostenible” (Esencial Costa Rica, sf, énfasis nuestro).

El video de la campafa Save the Americans, se encuentra en: https://www.youtube.com/watch?
v=QbhCpfxsod88t=49s. Por su parte, el video de la campafa Nature Happiness estd en la direccién: heeps://
www.youtube.com/watch?v=fJCbilEqIzE

Con la modificacién de la letra de la cancién “The Lion Sleeps Tonight” de Solomon Linda, los animales/cantantes
advierten al espectador sobre la estresante vida que se lleva en la “jungla de concreto” y la necesidad de “salvarse” en
el paraiso natural. Parte de la letra dice: “You need some time away, come on and take some time away”. https://
www.youtube.com/watch?v=QbhCpfxsod8. Sobre otros andlisis relacionados con este este video véase Barboza, E.
(2017).

Sobre este aspecto, es relevante retomar la idea de Edward Said (2008), en torno a la geografia imaginaria y sus
representaciones. Said hace alusion a la construccion de Oriente como un “otro” exdtico, como un espacio geografico
y cultural diferenciado que se erige desde la mirada de Occidente en tanto “nosotros”. Esa construccion de la otredad
se basa en la produccién de oposiciones como centro-periferia, civilizacién-barbarie, cultura-naturaleza; pero también a
partir de generalizaciones y reduccionismos de la diversidad cultural.

Para los efectos de este trabajo se entienden los conflictos socioambientales como una “dina#mica de oposiciones, que
resultan de diferentes valoraciones, percepciones o significados sobre acciones o circunstancias vinculadas con la sociedad
y el ambiente, que discurre como un proceso que se expresa en acciones colectivas, donde los actores en oposicio#n
interaccionan entre si# en a#mbitos pu#blicos” (Gudynas, 2014, p.87).

De acuerdo con la ecofeminista Vandana Shiva: “las diferentes connotaciones de la palabra ‘recursos’ expresan actitudes
cambiantes hacia la naturaleza. Todas estas modernas connotaciones, sin embargo, tienen en comun la desacralizacio#n
de la naturaleza y la destruccio#n de los a#mbitos de comunidad” (1996, p.323).

Existe una tendencia creciente en el discurso publicitario y la comunicacién institucional a utilizar el prefijo “eco”
para subrayar la conciencia medio ambiental de los servicios y productos ofrecidos, aunque, de acuerdo con Margarita
Gutiérrez (2021), esta pretension ecoldgica contenga, de manera soterrada, un interés comercial. En otras palabras, bajo
las narrativas de lo amigable con el medio ambiente también hay una preeminencia del valor econémico de los recursos
que supera el valor ambiental de los mismos.
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