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Resumen. El articulo analiza cémo funcioné la promocién estatal de la
industria turistica entre 1929 y 1959, momento en que el Estado se preo-
cup6 por primera vez de su organizacion. A través del andlisis de medios de
comunicacion, oficios ministeriales y discusiones parlamentarias, aparecen
las falencias que mostraba el sistema de propaganda del turismo nacional en
el exterior, asi como el rol y las tareas que debieron asumir tanto los cénsu-
les, actuando como agentes bisagra en la promocién del turismo, como los
comisionados de propaganda, actores que durante una década estuvieron
presentes en la promocién del turismo nacional sin criterios claramente
establecidos por la autoridad.
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«We are unknown and ignored as a touristic country». The touristic
propaganda problem in Chile between 1929 and 1959
Abstract. This article analyzes state promotion of the tourism industry in
Chile between 1929 and 1959, a period when the state first took an interest
in this issue. Through an analysis of the media, ministerial communications,
and parliamentary discussions, this study reveals flaws in tourism publicity
aimed at foreign countries, and reviews the roles and tasks undertaken by
consuls, who acted as middlemen in the promotion of tourism, as “propa-
ganda commissioners” — actors that promoted national tourism at a time
when there were no clear standards established by the government.
Keywords: Tourism; tourism promotion; propaganda; Chile.
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Durante el ano 2017, el turismo en Chile crecié un 14%, llevando, como
aseguraba Marcela Cabezas Keller —directora del Servicio Nacional de
Turismo (Sernatur)—, a que hoy en dia se cuente con un niimero de llegadas
superior a Perti, Argentina o Colombia, destacando en sus declaraciones que
«estamos ya casi en el nivel de Brasil». Este crecimiento del turismo nacional
se debe, segtn la directora del Sernatur, a «un Plan Nacional de Desarrollo
de Turismo Sustentable implementado en los dltimos afios, basado en el
desarrollo de destinos, la mejora de capital humano, y por tanto del servicio,
la diversificacién de productos “y por supuesto la promocién®» (La Tercera,
2018, p. 33).

Cuando la actual directora del Sernatur establece como una obviedad el
rol de la promocién del turismo como eje articulador del actual crecimiento
de esta industria, nos invita a preguntarnos qué pasaba con la promocién
turistica con anterioridad, especificamente, entre 1929 y 1959. Fue en ese
momento cuando, por primera vez, el Estado se presenté como un agente
activo en materia turistica, para lo cual debié enfrentarse a la tarea de
fomento y desarrollo de la propaganda del turismo chileno en el extranjero.

Vale destacar que, al hablar de turismo, no solo nos referimos a una
actividad econdmica, sino a una practica social moderna, que se masifica
con la llegada del ferrocarril, el buque a vapor y las tecnologias asociadas a
la produccién de imdgenes, todo lo cual ayudé a fomentarla por medio de
«la venta y marketing de destinos ya sea por mapas, guias y tours guiados
formando lo que la gente va a elegir ver en sus vacaciones» (Berger & Grant
Wood, 2010, p. 3). Esto quiere decir que el turismo es producto de una
sociedad postindustrial, que vive «la expansién de la sociedad moderna»,
lo que une a esta industria directamente con la historia de finales del siglo
XIX en Europa y Estados Unidos y con el desarrollo histérico de inicios del
siglo XX en el caso de América Latina, cuando las formas y condiciones de
trabajo permitieron que se generaran tiempos y formas modernas de ocio,
como el turismo internacional (MacCannell, 2013, p. 3)".

Estas caracteristicas asociadas al turismo han llevado a que durante los
ultimos veinte anos las investigaciones en esta drea hayan proliferado. En

1 Siguiendo la linea que plantean los socidlogos John Urry y Jonas Larsen, el turismo: «Es una
manifestacién de cémo trabajo y ocio estdn organizados como esferas separadas y reguladas de la
préctica social en sociedades “modernas” (2012, p. 4). De esta forma, «en lugar de ser una materia
trivial, el turismo es significante en su habilidad para revelar aspectos de las practicas normales
que de otro modo se mantienen opacadas» (Urry & Larsen, 2012, p. 3). Es asi que el turismo se
presenta como una posibilidad para estudiar el ocio y, a través de ¢, las estructuras sociales que

refleja (MacCannell, 2013, p. 11).
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el caso de los estudios histéricos, la perspectiva cultural® nos ha llevado a
conocer c6mo los seres humanos dan forma a sus sociedades, las piensan y
las presentan al turista por medio del andlisis de una industria del ocio. Es
asi que los estudios del turismo en el continente americano son diversos.

Una parte de ellos se ha enfocado en cémo la industria se ha desarrollado
en Estados Unidos’, mientras otros se han preocupado de estudiar el turismo
de Centro América. Estas investigaciones han enfatizado la relacién entre
el fomento y crecimiento de esta industria y los intereses norteamericanos,
haciendo hincapié en cdmo ella fue moldeando el turismo en la region, ya
fuera en su publicidad o en su organizacién®.

Para el resto del continente americano, los estudios son recientes. Tal es
el caso de las investigaciones sobre turismo en Brasil o Argentina. En Brasil,
De Assuncao (2011) trata temas como motivaciones en torno al turismo,
atractivos naturales, caminos y transporte, hospedajes y hospitalidad. Por
su parte, Damasceno (2011), con su andlisis de las revistas de turismo, da
cuenta del rol que cumplié la municipalidad de Petrépolis en la promocién
del turismo’. Sobre Argentina, encontramos diversas investigaciones, entre
ellas la de Pastoriza (2011), relativa al rol del Estado en el desarrollo del
turismo para el goce de los argentinos; por su parte, Ospital (2005) da cuenta
de cémo el fomento del turismo dependié tanto del sector privado como
del Estado, con la Direccién de Parques Nacionales y sus publicaciones®. En
Chile, la labor se ha centrado mayormente en el estudio de la infraestructura
que permitié el turismo, desarrollado principalmente desde la arquitectura
y los estudios urbanos sobre hoteles y caminos’.

Cuando se habla de turismo en Chile avanzada la primera mitad del
siglo XX, se debe tener en cuenta que, sin importar el régimen politico o
quien estuviera a la cabeza del pais durante ese periodo, el fomento de esta

2 Se entiende «cultura» como «una constelacién de simbolos que tienen un significado social» que
permiten «dar sentido sobre su ambiente a las personas, y ordenar ptblicamente sus comporta-
mientos» (Geertz, 1973, en Merril, 2009, p. 7).

3 Ejemplos claros de esta historiograffa son: Cooks (2013) y Shaffer (2001).

4 Revisar: Berger & Grant Wood (2010); Berger (2006); Schwartz (1999); Merril (2009). Merril
apunta al andlisis de condiciones imperialistas que se desarrollan en torno al turismo, para lo cual
trabaja con el concepto de soft power.

5  En esta linea, ¢l trabajo de Montenegro (2013) se refiere a la construccién de atractivos turisticos
en Brasil, especificamente en Rio de Janeiro desde lo privado y lo estatal.

6 Laautora hace referencia a la intervencién estatal en materia turistica, que se generé con la inten-
ci6n de disefiar nuevas politicas que ayudaran al desarrollo turistico, asi como a promover obras
publicas; su preocupacién era unificar las iniciativas provinciales. Por otra parte, Piglia (2012)
estudia la formacién de lugares de turismo por parte del Estado.

7 Ver: Booth (2003, 2008, 2010, 2013, 2014); Booth & Lavin (2013); Cortés, Basauri, Berc,
Galeano, & Weibel (2014); Galeno-Ibaceta (2012); Casals (1999). Casals abarca la relacién entre
la Empresa de los Ferrocarriles del Estado y el fomento del turismo nacional.
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industria se vefa como una buena politica. En esos anos, «los Estados podian
mostrar preocupacién por sus ciudadanos y hacer contrastes con otros,
promover el desarrollo econémico, enfatizar la modernidad, y construir
fuertes sentidos de nacionalismo» (Zuelog, 2016, p. 148), siendo este el
enfoque que buscaban potenciar quienes estaban a la cabeza del fomento
del turismo chileno desde el Estado.

El establecimiento del turismo como una industria nacional se dio en
pleno proceso de cambio del Estado chileno. Fue bajo la primera adminis-
tracién de Arturo Alessandri Palma y el primer régimen de Carlos Ibdnez
del Campo que el Estado se transformé «en un activo agente de cambio»,
proceso que se concreté con el surgimiento en la década de 1920 de un
moderno Estado intervencionista, en el cual «el reformismo se convirtié
en la base y el cuerpo del fuerte Estado que incesantemente fortalecia su
control sobre la nacién» (Rinke, 2002, p. 28). En ese contexto, el Partido
Radical reconoceria al Estado como la institucién encargada del desarrollo
nacional, garantizando para ello la educacién y la industrializacién de la
naci6n (Correa, Figueroa, Jocelyn-Holt, Rolle, & Vicuna, 2001). Para desa-
rrollar esta tarea, «los presupuestos nacionales crecieron extraordinariamente,
especialmente entre 1927 y 1931» (Rinke, 2002, p. 28), permitiendo un
incremento de la inversién publica. Fue en ese contexto de cambio y cre-
cimiento industrial, y haciéndose cargo de la necesidad de integrar a Chile
a la modernidad, que el Estado comenz la tarea de organizar la industria
del turismo.

Por lo tanto, teniendo en consideracién las interrogantes planteadas en
un inicio y el contexto en el que se organizé el turismo, es que en la presente
investigacién se propone analizar cémo funcioné la promocién estatal de
dicha industria durante los primeros intentos por organizarla entre 1929 y
1959. Para esta tarea, se analizaron discusiones parlamentarias, un informe
del Congreso de Estados Unidos, oficios ministeriales y medios de comu-
nicacién, tanto nacionales como estadounidenses.

Este articulo se divide en tres partes. En una primera instancia, aborda las
falencias que mostraba la propaganda del turismo que se enviaba al exterior,
dando cuenta de lo escasa que era en cantidad y de lo poco apropiado que
era su contenido para el fomento del turismo. En la segunda, se evidencia
el rol y las tareas que debieron asumir los cénsules con el poco material
con el cual contaban, actuando como agentes bisagra en la promocién del
turismo, sin apoyo de la oficina estatal a cargo de esta industria. Por dltimo,
se tratard sobre los comisionados de propaganda, actores que durante una
década estuvieron presentes en la promocién del turismo nacional sin
criterios claramente establecidos por la autoridad. En conjunto, estas tres
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partes presentan cémo los impulsos desarrollados no lograron posicionar las
oportunidades turisticas del pais en el extranjero durante el periodo abarcado.

Propaganda escasa y poco apropiada

El turismo comenzé a ser organizado por el Estado de Chile por medio de
la Ley N° 4585, promulgada en el verano de 1929®. Dicha legislacién le
daba institucionalidad a la Seccién Turismo dependiente del Ministerio de
Fomento, oficina que se centré en la organizacién y promocién de la indus-
tria turistica nacional a través del fomento de la construccién de balnearios
y sitios destinados a hospedar a los turistas; la fiscalizacién de propaganda,
viajes de turismo y tarifas de hoteles y casas de hospedaje; el resguardo de
la conservacién de las bellezas naturales; y el pago de impuestos por los
turistas, temas comprendidos en la ley para el funcionamiento de la seccién
(Ley N° 4585; Ministerio de Fomento, 1929a)°. Esta ley tuvo como base
para su promulgacién la confianza en la llegada de grandes cantidades de
turistas desde el exterior atraidos por los paisajes que se tenia para ofrecer.

Es asf que una de las principales preocupaciones en torno al turismo en
Chile entre 1929 y 1959 fue el atraer turistas al pais. Sin embargo, no era
cualquier turista el que se buscaba cautivar. Sin importar el sector politico,
la intencién era conquistar a <hombres de negocios, cuya llegada al pais
dard oportunidad a la traida de capitales extranjeros que dardn impulso a
nuestras actividades industriales y de otros origenes, no desarrolladas por
escasez de dinero» (Cdmara de Diputados, 1927). Bajo ese prisma, los medios
de comunicacién de la época siguieron cada paso que este tipo de turista
daba en el territorio; ellos eran de nacionalidad argentina y brasilena, pero
sobretodo se resaltaba la llegada de norteamericanos'.

Para que ese perfil de turista decidiera hacer turismo en Chile, era
«necesario ir preparando al pais para que pudiera recibir a los turistas y
para que encontraran en él comodidades e informaciones, que les hiciera
su estadia grata y provechosa» (Cdmara de Diputados, 1928). El problema
radicaba en que habia que preparar mucho al pais para recibir a este tipo
de turistas, mds exclusivos y que gastaban mds. No solo se debia construir
caminos para que ellos se desplazaran libremente por el territorio y hoteles

8  El turismo en Chile fue fomentado previamente por privados desde la década de 1910.

9  Revisar también: Decreto N° 2072 (Ministerio de Fomento, 1929d), «Reglamento para la aplica-
cién de la ley de fomento del turismo».

10 «Ayer arribaron a Valparaiso los turistas norteamericanos» (£l Mercurio, 1928a); «Un lujoso vapor
con turistas norteamericanos llegé ayer» (El Diario Ilustrado, 1928); «300 turistas norteamericanos
recorrieron ayer nuestra ciudad» (E/ Mercurio, 1928b); «350 turistas del Brasil nos visitardn» (£/
Mercurio, 1928c): «Turistas argentinos e ingleses llegaron anoche a nuestro pais» (El Mercurio,

1929); «El verdadero y el falso turismo» (La Nacidn, 1928).
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para que se hospedaran cémodamente, sino que habia que lograr atraerlos,
y para eso era necesario generar una propaganda efectiva tanto en cantidad
como en contenido; mds importante adn era crear un sistema de promocién
internacional que posicionara el turismo chileno en paises donde a quienes
pensaban esta industria les interesaba cautivar turistas, ya que con sus visitas
darfan a conocer Chile en el mundo como un foco de turismo internacional.
De esta forma, se tenia la esperanza de que el turismo mostrara los avances
logrados por la nacién, ya que esta industria «también surgié [como] una
forma de hacer que la gente se sintiera orgullosa de su pais y alterar la per-
cepcién internacional» (Zuelog, 2016, pp. 145-146).

En el caso chileno, hacia las décadas de 1920 y 1930, se manifestd tanto
en el congreso como en medios de comunicacién una opinién positiva
sobre las condiciones geograficas del pais, sintiéndose orgulloso de ellas no
solo por su variedad, también por su cercania a los paisajes europeos, lo
que permitiria el crecimiento del turismo en Chile. Es asi que se destacaba
de Chile el ser un pais:

[...] variado en su clima y en su fisonomia, pues hallan cabi-
da en su seno los calores del trépico y los frios australes; los
torridos desiertos y los helados fiordos; vifiedos y campos de
cultivo; lagos y bosques de espesa fronda; una montafia ma-
jestuosa y variada, util a toda suerte de fascinantes deportes,
tenemos también miles de kilémetros de océano, esmeralda sin
mancha, deidad pagana dadora de alegria y de salud (Cdmara
de Diputados, 1928).

Esta opinién era compartida por En Viaje, revista publicada por la
Empresa de los Ferrocarriles del Estado. Esta publicacién de corte misceldneo
buscaba entretener a quien viajaba en el tren'' y presentaba a Chile como
un pais «de grandes bellezas naturales, de sitios incomparables por su clima
y de abundantes fuentes termales de reconocido valor medicinal», lo que
entregaba al turismo las herramientas necesarias para «el desarrollo de una
industria de bienes ilimitados» (Oyarzin, 1937). Todas estas caracteristicas,
sobre todo aquellas que acercaban al pais a los bellos paisajes de Europa,
como montafas nevadas, lagos y climas frios, que se encontraban en la lla-
mada «Suiza chilena», sector del sur del pais con el que se hacia referencia
a Puerto Varas, Valdivia y la Regién de los Lagos en general'?, harfan —bajo

11 En Viaje «se mantuvo inalterable durante cuarenta afios, instituyéndose como la publicacién espe-
cializada mds importante de Chile» (Booth, 2010, p. 21).

12 La construccién de la idea del sur de Chile como un paisaje unitario es la consecuencia de una
serie de imdgenes transmitidas por los turistas, en donde la «Suiza chilena», simbolo de la chileni-
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el punto de vista del chileno que promovia el turismo desde la revista £n
Viaje'y el Congreso— que el pais ganara la carrera que se estaba comenzando
a dar a nivel latinoamericano en dicha industria.

Al ano de estar en vigencia la Ley N° 4585, se reconocié en el Congreso
Nacional de Chile que «la propaganda realizada en favor del turismo ha
producido beneficiosos resultados y ha demostrado que la explotacién de
esta industria, junto con significar un progreso evidente para nuestro pais,
constituye un factor de prosperidad, tanto ptblico como privado» (Cdmara
de Senadores, 1930). Por esta razén, algunos parlamentarios estaban dis-
puestos a seguir invirtiendo en esta industria, mientras los embates de la
crisis econémica mundial de 1929 se hacian sentir en la economia chilena
con la suspensién de empréstitos que naciones como Estados Unidos habian
entregado al Estado chileno, lo que dejaba a la economia nacional en una
posicién vulnerable por la dependencia que se tenia de ellos para mantener
la alta inversién fiscal de la década de 1920 (Gazmuri, 2012, pp. 142-143).
En medio de este escenario, un proyecto de ley autorizé en 1930 el contrato
de nuevos empréstitos que ayudaran a cubrir el millén y medio de pesos que
se estaba gastando «en propaganda y otras actividades destinadas a atraer
turistas» (Gazmuri, 2012, pp. 142-143).

Para los parlamentarios, este acto de fe se sostenia en hechos:

La propaganda de nuestras bellezas en Argentina y Estados
Unidos, realizada solo en un ano y en condiciones todavia su-
mamente incipientes por razones econdmicas, ha logrado que
la venida de visitantes aumente en mds de un sesenta por ciento
sobre el mejor de los afos anteriores (Cdmara de Diputados,

1930).

Ello generé a inicios de la crisis econémica mundial «utilidades a las
empresas de ferrocarriles y hoteleras y a las industrias particulares» (Cdmara
de Diputados, 1930), lo que mostraba que seguir invirtiendo y preocupan-
dose de este item fuera una puerta de entrada de divisas que no se debia
abandonar. Sin embargo, la propaganda que habia permitido buenos resul-
tados en los inicios de la preocupacién del Estado por el turismo pasaria
de recibir felicitaciones a enfrentar constantes cuestionamientos y dejar en
evidencia la falta de una politica continua por parte del mismo en materia
de propaganda turistica, lo que afecté el desarrollo y alcance que esta tuvo
en las décadas posteriores.

zacién de los antiguos dominios indigenas, la comodidad de los viajes y los panoramas se situaban
como oposicién a la selva araucana y su incivilidad. Ese nombre se atribuyé debido a la inmigra-
cién europea que se dio en esos territorios (Booth, 2011).
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Asi, a casi veinte anos de las felicitaciones que se entregaban en el
Congreso, la revista En Viaje acusé que «en Estados Unidos, casi se nos
desconoce y se nos ignora como pais turistico» (En Viaje, 1948). Junto a esta
denuncia, se apuntaba a las autoridades encargadas del turismo como las
principales responsables de la situacién, ya que «no envian un solo volante
de propaganda al extranjero». El problema era que en las

[...] agencias de viaje de Nueva York, Washington y otras im-
portantes ciudades de la gran Republica del Norte, hay en vi-
trinas y escaparates folletos, afiches, fotografias y gufas de tu-
rismo sobre Brasil, Argentina, México, Cuba, Uruguay y otros,
mientras en esa exhibicién cotidiana de los valores turisticos del
continente no aparece ni el nombre nuestro (En Viaje, 1948)."

Este abandono de la propaganda exterior fue un problema recurrente
en la época. En 1955, En Viaje denunciaba que

[... a] una personalidad chilena que viajaba hace poco a Esta-
dos Unidos le llamé poderosamente la atencién que en Miami,
una de las ciudades importantes de la Unién, habia propaganda
turistica de la casi totalidad de los paises americanos, con excep-

cién de Chile (En Viaje, 1955, p. 1).

Esta personalidad, que no es nombrada por la revista, noté que algunas
naciones «como Cuba, disponian de agencias especiales, las que estaban
colocadas en los lugares estratégicos de la metrépoli» (En Viaje, 1955, p. 1),
mientras Chile descuidaba su propaganda, hecho que este medio estaba
decidido a denunciar.

No solo las agencias de viajes carecian de propaganda de turismo chi-
leno, elemento necesario para generar interés en el publico, los consulados y
embajadas en el extranjero tampoco la tenian. Manuel Trucco, embajador de
Chile en Washington, Estados Unidos'*, recomendaba en 1935 al ministro
de Relaciones Exteriores que

[...] con el objeto de aprovechar la corriente, cada dia mayor de
turistas, que se dirige a Sudamérica, convendria proporcionar a
esta Embajada, la cual las hard llegar a quienes mejor puedan
utilizarlas, completas informaciones acerca de los atractivos de

13 La revista £n Viaje fue editada por Ferrocarriles del Estado entre 1933 y 1973, afio en que se
publicé el dltimo nimero (Booth, 2010, p. 21).

14 Trucco fue presidente de la Reptblica entre el 20 de agosto y el 15 de noviembre de 1931 y sena-
dor del Partido Radical por la Octava Agrupacién Provincial Arauco, Malleco y Cautin entre 1926
y 1930 (Biblioteca del Congreso Nacional, BCN, s. f.).
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nuestro pais y de las facilidades y comodidades que ofrece al

viajero (Embajada de Chile en Washington, 1935).

Agregaba el consul que «si el Gobierno tuviera en mente destinar alguna
cantidad de dinero a la propaganda y promocién del turismo, desde este pais
al nuestro, podriamos buscar el concurso» de inversionistas norteamerica-
nos (Embajada de Chile en Washington, 1935). Junto a este comentario se
acompanaba una peticién a la oficina de turismo para que envie

[...] fotografias recientes y adecuadas a los principales puntos
de atraccién en Chile, sin descuidar aquellas referentes a las
excelencias de la pesca y a las facilidades para la prictica de los
deportes. Noticias acerca del progreso hotelero del pais serfan,
también, sumamente utiles (Embajada de Chile en Washing-

ton, 1935).

Las recomendaciones hechas por el embajador no serfan cumplidas por
los Servicios de Turismo. El principal problema para realizarlas, mds alld
de la falta de un presupuesto estable en el tiempo'®, era el escaso material
enviado a las distintas legaciones, que no estaba enfocado en el fomento de
la industria turistica. Como se vera mas adelante, los Servicios de Turismo
enviaron diversos materiales, de ahi que fueran ineficientes en la tarea de
atraer turistas, ya que su contenido, por una parte, carecia de atractivo
para los posibles turistas que se enfrentaran a ellos y, por otra, no estaban
pensados para hacer propaganda de turismo en el exterior, ya fuera por el
idioma en que estaban escritos, por el publico al que estaban enfocados o

15 Similares peticiones se hacfan también desde otros paises sin mejores resultados, como desde la
embajada chilena en Londres o el consulado chileno en Caracas (ver: Ministerio de Relaciones
Exteriores, 1948; Consulado de Chile en Caracas, 1936).

16 Esta situacién es denunciada en el mensaje que acompana al Decreto N° 821 (Ministerio de
Fomento, 1935) y en el Decreto N° 257 (Ministerio de Relaciones Exteriores, 1955). En el
Diario Oficial (1955), se da cuenta de que el organismo a cargo de las funciones habia cesado.
El presupuesto de turismo debia generarse con los impuestos de la actividad, establecidos en el
articulo 4 de la ley N° 4585; su cobro se reglamenté en el Decreto N° 2072, titulo IT (Ministe-
rio de Fomento, 1929d). Durante los primeros afos de la década de 1930, estos impuestos no
fueron recolectados y no aparecen en el presupuesto nacional. Con posterioridad, en el presu-
puesto de 1938, cuando la actividad turistica dependia del Ministerio de Fomento, se consideré
solo los sueldos de las tres personas que trabajaban para este servicio (Ley N° 6151; Ministerio
de Hacienda, 1937). En 1948, cuando dependia de la Direccién General de Informaciones y
Cultura del Ministerio del Interior, solo aparece lo referido a los comités locales de turismo,
entidades formadas por las municipalidades, pero nada se dice sobre los Servicios de Turismo
(Ley N° 8939; Ministerio de Hacienda, 1947). En el presupuesto de 1958, cuando los servicios
de turismo dependian del Ministerio de Relaciones Exteriores, el sector no aparece en el presu-
puesto (Ley N° 12844; Ministerio de Hacienda, 1957). Esta situacién evidencia que los ingresos
no eran constantes, lo que permite dudar de la preocupaciéon de quienes estaban a cargo del
Estado por el fomento del turismo nacional.
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por los temas que abordaban sus pdginas. Si bien los materiales enviados
podian entregar informacién sobre Chile, carecian de indicaciones sobre
lugares de interés turistico, hoteles que existian o bellezas naturales de las
que el pais estaba tan orgulloso y a las que se les tenia tanta confianza como
foco de turismo nacional.

La situacién descrita evidenciaba la falta de experiencia de quienes
estaban a la cabeza del proyecto de fomento del turismo en Chile. Aquellos
que debian velar por la propaganda del turismo nacional, enviaron a los
cénsules material de cardcter pricticamente enciclopédico mds que propa-
ganda adecuada para el turismo y en cantidades que tampoco permitian
su promocién'’. Al cénsul General de Chile en Nueva York, por ejemplo,
se le remiti6:

[...] 1 historia de Chile; 1 Geografia de Chile; 1 Mapa de Chi-
le; 4 Memorias del Ministerio (1934-35-36 y 37); 5 «Chile»
Deportes de Invierno; 5 Guia del Veraneante 1940; Folletos
varios (Ministerio de Relaciones Exteriores, 1940c).

A otras misiones, como al consulado de Chile en Los Angeles, se les
envid «el poco material que, sobre la materia, ha puesto a disposicién de
este Departamento los Servicios de Turismo del Ministerio de Fomento»,
los cuales eran:

[...] 15 Guias del Veraneante; 10 «Chile» (Deportes de in-
vierno); 2 «Panoramas y Color de Chile» (A. Roco del C.); 5
«Chile» en Inglés; 3 Baedeker de Chile; 1 Album «Huasos Chi-
lenos»; 1 «Lagos y Volcanes de Chile»; 1 Mapa de Chile; 10
Folletos de Turismo; 16 Fotografias (Ministerio de Relaciones
Exteriores, 1940b).

Al cénsul de Chile en Galveston,

[...] le han sido enviadas diez gufas del veraneante, en las cua-
les podrd hallar numerosas informaciones turisticas sobre Chile
(Ministerio de Relaciones Exteriores, 1956).

17 En el caso de Argentina, la Guia del Parque Nacional Nahuel Huapi de 1938 se dividia en cuatro

partes: la primera explicaba cémo llegar al parque; la segunda se explayaba sobre los deportes que
se podian hacer; la tercera se referfa a su historia y etnologfa; y, por tltimo, la cuarta recorria su
«Flora, fauna, geologfa y morfologfa, climatologfa del Parque» (Picone, 2013, p. 201). Si bien esta
gufa oficial estaba pensada para un lugar en especifico, nos entrega una idea de cémo se pensaba y
ejecutaba la propaganda turistica desde las instancias estatales.
En México, los promotores del turismo tendieron a modernizar a la mujer mexicana en las gufas
de viajes, pero manteniendo ciertos rasgos tradicionales de la mujer indigena; ella representaba
«el cambio, progreso y optimismo» (Berger, 2006, pp. 94-95). La autora da cuenta de que en esas
gufas también se destacaban las carreteras, los elegantes hoteles y la arquitectura urbana.
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En el consulado de Nueva Orleans, fueron recibidas

[...] 5 gufas del veraneante; 5 mapas econémico-politico; 3 4l-
bums Chile; y algunos folletos y tarjetas de paisajes chilenos

(Consulado de Chile en Nueva Orledns, 1958).

El cénsul de Nueva Orleans informaba que con el material enviado
escasamente pudo

[...] satisfacer las demandas que tiene esta oficina [por lo que
personalmente ha] tenido que comprar los folletos «Chile» y
«Visit Chile» publicados por la Unién Panamericana, que se-
guramente US. conoce y que por estar escritos en inglés se
adaptan a los pedidos que continuamente recibo (Consulado
de Chile en Nueva Orledns, 1958).

Al examinar las caracteristicas de algunos de los materiales enviados, se
hace més evidente lo poco apropiados que eran para el fomento del turismo.
A falta de publicaciones de propaganda turistica, se enviaba aquello que
pudiera subsanar las informaciones que se debia entregar. Los mapas, tanto
econémicos como politicos, permitian conocer las particularidades econé-
micas del pais, asi como sus divisiones administrativas, pero nada decian
de las potencialidades turisticas de este alejado territorio. Las memorias
del ministerio, por otra parte, abarcaban temdticas que estaban lejos de
ser material de ayuda para cualquiera que leyera sus pdginas con el fin de
encontrar informacién que le permitiera desarrollar un viaje de turismo.

En cuanto a las publicaciones especializadas, cabe cuestionar la perti-
nencia de su envio. El Baedeker sobre Chile que se envié a Los Angeles en
1940, primera gufa de viaje moderna, era una publicacién para los viajeros
editada en 1930 con el auspicio de la Seccién Turismo del Ministerio de
Fomento'®, por lo que se encontraba desactualizada, ya que las condiciones
del pais habfan cambiado en los diez afos transcurridos. En el momento
en que esa publicacidn se edit6, habia una evidente falta de hoteles, aspecto
que habia mejorado cuando se envié a Estados Unidos, pues ya se contaba
en ese entonces con el Hotel Pucén y el Hotel Puerto Varas, inaugurados
en 1935y 1936, respectivamente; ademds recientemente, en 1939, se habia
inaugurado en Santiago el Hotel Carrera (Cortés, ez al., 2014). Todos ellos
eran modernos edificios, los cuales, junto a la construccién de caminos,
posicionaban de mejor manera a Chile como un pais capaz de ofrecer

18 Si bien no se especifica la edicién que se envia, se asume que, por la participacién de la Seccién
Turismo en la edicién de 1930 y por lo cercana en temporalidad, es esa la que se manda y no la

previa del Baedeker chileno de 1910.
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comodidades que antes no eran posibles (Booth, 2013, 2014). El envio de
esta publicacién puede cuestionarse también porque mds que fomentar el
turismo hacia Chile podia ser una traba debido al atrasado pais que daba a
conocer en sus pdginas. Por otra parte, los envios de fotograffas y dlbumes
de huasos chilenos —personajes pertenecientes a la zona agricola del pais,
que se caracterizan por ser timidos, apegados a la tierra y por lo mismo ale-
jados de los ritmos de la ciudad— daban cuenta de una dimensién de Chile
que, si no era contextualizada adecuadamente, mds que informar al futuro
turista sobre un pafs que queria destacar su modernidad, podia generar una
confusion sobre qué era Chile y qué se podia esperar de ¢l al hacer turismo
en el pais (ver las figuras 1 y 2).
Figura 1

Nota dejada por el almirante Sir Ciryl Fuller, miembro de la comisién econémica
britdnica

Una opinion =
que nos honra

|0
‘h n

(TRADUCCION) 4

erente del Hotel Crrers
SANTIAGO.

Ei Amirante sir Cyril Fuller, miembro de la misién scond-
mica briténica, encabezada por el Hon. Lord Willingdon, y
su.distinguida esposa, han tenido la gentileza de expresar
su complacencia por las atenciones de que fué objeto dicha
delegacion de parte del personal del Hotel Carrerra, en el

cual se hospedara

Los conceptos de la nota de tan distinguido huésped son un
estimulo para todo el personal del Hotel Carrera, y el mejor
reconocimiento del valor de dicho establecimiento, orgullo

de la capital chilena

tof
P& RRRER

TIAGO

Fuente: (En Viaje, 1941a)".

19 La nota dice: «El Almirante Sir Ciryl y Lady Fuller tienen el agrado de manifestar que durante su
estadia en el Hotel Carrera han estado rodeados de atenciones carifiosas, consideracién y excelente
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Figura 2
Publicidad del Hotel Carrera

Of.*‘l el 3

400 habitaciones,
todas con baho,
ducha y teléfono. . .
Piscina al aire libre
en el 17° piso.

Fuente: (Guia del Veraneante, 1956).

Sin embargo, publicaciones especializadas como la Guia del Veraneante
o la revista En Viaje también tenian limitaciones”. Ambas se editaban en
espafiol por la Empresa de los Ferrocarriles del Estado y estaban pensadas
para el uso de viajeros y turistas nacionales o de la regién. Si bien las dos se
enfocaban en el turismo, la forma en que lo hacian era distinta. La Guia del
Veraneante entregaba datos mds especificos y estaba acompanada por mapas;
por su parte, En Viaje, como ya se especificd, no solo pretendia informar
sino también entretener. A pesar de ser revistas especializadas en turismo,
ninguna de las dos podia llenar las necesidades de un turista norteamericano
que desconocia el idioma, por lo que toda informacién de zonas de interés,
caminos, hoteles y tarifas que pudieran entregar era limitada.

servicio. Todo el personal ha sido muy excelente y han contribuido en todo sentido para que nues-
tra visita fuera lo mds agradable» (En Viaje, 1941a). El Hotel Carrera no existia cuando el Baedeker
fue publicado, por lo que en el extranjero no se conocian las atenciones que brindaba, de las cuales
el almirante Sir Ciryl y Lady Fuller estaban tan complacidos.

20 La presencia de esta revista en el extranjero es destacada en uno de sus niimeros, en un articulo que
da cuenta de su presencia en la Embajada de Chile en Madrid y de cémo conocidos del canciller
viajaron a Chile impulsados por las bellezas que la revista describfa (En Viaje, 1951, p. 16). Diez
aflos antes también se encontraba la revista en el extranjero (En Viaje, 1941b, p. 1).
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Los envios de informacién estaban a cargo de la Seccién Propaganda de
los Servicios de Turismo, la cual, segtin un informe del Congreso nortea-
mericano, debia «preparar y proponer los medios de dar a conocer dentro
y fuera de Chile los centros de turismo y las bellezas naturales del pais»
(Congreso de los Estados Unidos, 1938, p. 5). Sin embargo, lo poco apro-
piado del material producido y enviado a los consulados graficaba la falta
de preparacién de quienes pensaban y gestionaban la propaganda nacional.
Para empezar, parte importante de la propaganda enviada no era creada ni
impulsada por el organismo a cargo del fomento del turismo, sino por otros
organismos del Estado, como Ferrocarriles del Estado, que publicaba la Guia
del Veraneante y En Viaje. También los privados generaron publicaciones,
como el folleto de la Unién Panamericana.

El problema por la falta de propaganda adecuada era que limitaba las
posibilidades turisticas de Chile. Como reconocia En Viaje, ser un pais con
el «mejor clima del mundo; que posee panoramas magnificos, pesca sucu-
lenta y fuentes termales de inapreciable valor curativo» no era suficiente.
Ademis, remarcaba esto al decir que tener esas caracteristicas «lo sabemos
nosotros, porque estamos en condiciones de asegurar que en el extranjero
no hay un afiche, ni un volante que divulgue nuestra riqueza turistica» (En
Viaje, 1946, p. 17). El mismo medio informaba que «no todos los nortea-
mericanos conocen nuestras inigualables bellezas naturales; en cambio se
saben de memoria las de México, Brasil, Cuba, Uruguay y Argentina»?',
paises con los que Chile debia competir si queria ganar la carrera del turismo.

Con sus declaraciones, En Viaje buscaba constatar la notable diferencia
con la propaganda realizada por las naciones de la regién. Se recalcaba que

[...] el nombre de Chile no suena en Estados Unidos y cuando
parten de allf los turistas que salen de su patria en busca de
nuevos soles y nuevos panoramas, lo 16gico es que se dirijan a
los paises que han visto siquiera en un afiche y no al nuestro que
no conocen, ni de referencias [situacién que nos deja fuera del]
mapa turistico del continente y, pese a nuestra Regién de los
Lagos, de la cual estamos tan orgullosos, somos unos solemnes
desconocidos (En Viaje, 1947, p. 13).

21 En el caso de Cuba, el esfuerzo por posicionar su industria turistica en el extranjero por medio de
propaganda que diera a conocer las bondades de la isla tuvo éxito y se logré que en cuatro anos,
entre julio de 1928 y julio de 1932, llegaran a ese pais cerca de 600 mil turistas, incluidos boy
scouts, doctores, profesores y estudiantes durante sus vacaciones de verano, figuras del deporte,
cientificos, abogados, vendedores, socialité, familias y parejas en luna de miel (Schwartz, 1999, pp.

4, 68).
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Tanto a nivel nacional como internacional, existia una preocupacién por
generar mds y mejor propaganda. Si en Chile se queria esto, debia invertirse
en ello, lo cual referfa a un problema que el pais enfrentaba constantemente
por la irregularidad con que aparecia el turismo en el presupuesto fiscal.
Una de las ideas para subsanar esta situacion fue «propiciar la formacién de
un fondo nacional para la propaganda turistica, con el aporte del Estado,
Empresas de Transporte y organizaciones hoteleras» (En Viaje, 1934, pp.
21-22). Con dicho financiamiento debia lograrse una mayor proliferacién
de propaganda. Por otra parte, a nivel internacional, en el Tercer Congreso
Interamericano de Turismo, realizado en San Carlos de Bariloche en 1949,
«se hablé extensamente sobre la necesidad de que los gobiernos intensifiquen
la publicacién de guias de viaje, afiches y folletos de propaganda turistica»
(En Viaje, 1949a, p. 17), haciéndolos participe, activamente, de lo que cada
una de las naciones que estuvieron presentes en dicho encuentro querfan
que se conociera de su pais.

En el Cuarto Congreso Interamericano de Turismo —realizado en la
ciudad de Lima, en Pertl, en diciembre de 1952—, de los cinco capitulos
temdticos que incluyd, el cuarto estuvo destinado a la publicidad, con dos
secciones. La primera, de técnicas y sistemas de la publicidad turistica,
evidencié que en lo referente a la propaganda los temas que preocupaban a
las distintas naciones participantes eran mucho mds complejos que la mera
produccién y masificacién del turismo.

En el segundo tema, factores y sistemas de la publicidad turistica, se
discutieron dos puntos. El primero fue la «preparacién y financiaciéon de
la publicidad turistica. Sistemas de cooperacién. Publicidad directa e indi-
recta. Publicidad negativa»; y el segundo se encargé de la «difusion de la
publicidad turistica. Facilidades aduaneras. Cooperacién de Embajadas y
Consulados. Cooperacién de entidades privadas de publicidad» (Embajada
de Chile en Washington, 1952), todas formas de facilitar la movilizacién de
la propaganda en sus diferentes formatos en los paises firmantes. Este punto
fue abordado por 7he New York Times, medio que destacé que la segunda
reunion general del congreso voté a favor de varias recomendaciones, entre
las cuales estaba la de franquicias especiales en aduanas y en servicios postales
para materiales de propaganda (1952, p. X16). El espiritu que primaba en
estas iniciativas era el de generar una propaganda colaborativa, en la que la
ayuda mutua permitiera fomentar los diversos turismos nacionales de los
paises presentes en cada una de ellas.
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El rol de los cénsules

A pesar de los impulsos internacionales, la poca estabilidad en los esfuerzos
estatales por generar propaganda turistica en el extranjero era una realidad
innegable. La falta de material hizo que este item quedara en manos de la
buena voluntad de los cénsules, y si bien estos funcionarios de acuerdo a la
normativa tenian por «principal obligacién la de “promover el comercio, la
navegacion y el turismo”» (Consulado de Chile en Nueva York, 1946), era
de esperar que existiesen las condiciones para que ellos cumplieran con su
labor, situacién que, como se ha visto, no era la realidad de muchas de las
delegaciones chilenas.

A inicios de la década de 1940, el Ministerio de Relaciones Exteriores
felicitaba al cénsul de Chile en California por «haber confeccionado un
trabajo en el que se refiere a los aspectos geogréficos, histéricos y econdémicos
de Chile», material que dicho diplomdtico us6 «para dictar una conferencia
en la Universidad de California y luego publicar un folleto acompanado de
fotografias de nuestro pais»; dicha cartera ministerial no solo agradecia esto,
sino que también quedaba «en espera de los folletos a que hace referencia»
el cénsul (Ministerio de Relaciones Exteriores, 1940a).

La situacion descrita grafica la importancia, ya antes mencionada, de
los cénsules en la promocién del turismo. Otro ejemplo de ello fueron las
acciones que el cénsul chileno en Miami asumié en 1956. En el oficio N°
49 enviado al Ministerio de Relaciones Exteriores (Consulado de Chile en
Miami, 1956), el diplomdtico manifestaba que «considerando que Miami
es uno de los centros mds importantes de turismo en los Estados Unidos,
he creido conveniente dar a conocer las ventajas y bellezas que nuestro
pais ofrece al turista Norte-Americano». Con esa idea en mente, «desde
que tomé el cargo de esta oficina no he perdido oportunidad de hacer
propaganda, dando conferencias en Clubs, Universidades, Television, etc.,
todas ellas ilustradas con peliculas cinematograficas en colores que son del
conocimiento de US». Estas acciones tuvieron sus frutos, ya que segin el
cénsul a partir de ese momento llegaban a esa oficina «de 10 a 15 personas
diarias solicitando datos sobre nuestro pais». A pesar de los esfuerzos del
diplomitico, le era imposible abarcar la demanda que se comenzaba a gene-
rar producto de su iniciativa, por lo que rogaba «hacer enviar 300 guias de
Turismo, folletos, afiches, etc.», las que serfan expuestas en tiendas locales
que «han ofrecido exhibir cualquier afiche que les proporcione, igualmente
las Oficinas de Turismo y Aviacién». El consul, ademds, habia procurado
que dicho encargo no significara mds gastos para el Estado chileno, ya que
«las companias de Aviacién Transa y Cinta han ofrecido traer gratis en sus
aviones todo el material de propaganda que el Departamento tenga a bien
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enviar» (Consulado de Chile en Miami, 1956), ofrecimiento que ya se habia
hecho anteriormente, lo cual era una medida comprensible, ya que estas
companfas se verian beneficiadas si la propaganda terminaba siendo efectiva.

El apoyo que empresas norteamericanas entregaron a las mociones del
cénsul chileno en Miami se debié segtin En Viaje a que Chile, para los
empresarios norteamericanos ligados al turismo, representaba «un excelente
campo para desarrollar el turismo originario de los Estados Unidos», por lo
que se estimaba conveniente «intensificar la propaganda de nuestro pais en
Norteamérica y continuarla en forma permanente» (1938, pp. 20-21), para
poder asi atraer al turista norteamericano y alejarlo de los lugares cldsicos
de turismo, como habia sido Europa, y, en los tltimos afios, los paises mds
cercanos.

La constante necesidad de «una buena campana de propaganda, por
medio de afiches, folletos, fotografias, peliculas y conferencias» que debia
«rendir provechosos resultados, no solo para la venida de viajeros, sino
que para el conocimiento comercial e industrial del pais» (Ministerio de
Fomento, 1930) habla de la urgencia de que nos conocieran, por lo que
era necesario intensificar la divulgacién turistica en el extranjero, a pesar
de contar con escasos materiales a disposicion para esa tarea. En ese con-
texto, la aparicién y aprovechamiento de diversos espacios de difusién que
no dependian en su totalidad del Estado, como programas de radio®, y la
utilizacién de comisionados de propaganda vinieron a subsanar en cierta
medida las necesidades del Estado chileno por generar publicidad para el
fomento del turismo nacional en el extranjero.

Los comisionados de propaganda

Estos agentes de la promocién del turismo chileno ofrecian al Estado su labor
de propagandistas del turismo nacional en los destinos a los que se dirigfan
al estar de viaje por el extranjero o vivir fuera del pais. Una de sus tareas
mds comunes era la realizacion de charlas y/o conferencias sobre Chile. Para
cumplir esa labor, se les otorgaba un pago, que en algunas ocasiones estaba

22 Por ejemplo, la radio Cooperativa Vitalicia por medio de su programan «Hora pan americana,
transmitido en onda larga y corta, buscaba difundir «sinfonfas y musicas tipicas originales de los
diversos paises», generando asi un mayor conocimiento por parte de los espectadores sobre las
tradiciones de esas naciones, conocimiento potenciado por «las disertaciones de cardcter cultural
(literatura, historia, geografia, biograffa, descripciones, etc.)» (Ministerio de Fomento, 1939¢).
En estas trasmisiones se hacia referencia a Chile y podian ser escuchadas en otras partes del conti-
nente. Para ellas, el programa pedia apoyo monetario al Estado.

Esto también se daba en Colombia, donde el programa radial «Divulgacién americanista» trans-
mitfa musica de distintas naciones, as{ como datos culturales sobre estas, entre las que se encon-

traba Chile.
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acompanado de material de propaganda. La remuneracién que recibian estos
personajes tenfa como finalidad principal ser utilizada para costear el viaje
o traslados, aunque en algunos casos su uso no se especificaba.

Las comisiones se desarrollaban en diversos destinos, mayoritariamente
dentro del continente americano, y se usaba para ello distintos medios. Las
ocupaciones de quienes asumian estas comisiones eran también variadas.
Entre 1929 y 1941 fueron comisionados profesores, cénsules, escritores,
periodistas, un archivero del Ministerio de Fomento e incluso ajedrecistas,
aprovechando que representaban al pais en un torneo internacional, ademis
de personas relacionadas al rubro del turismo del 4mbito privado y puablico.

La decisién sobre a quién se le entregaba una comisién no se hacia en
base a alguna politica putblica, no seguia pautas establecidas y tampoco se
guiaba por el oficio que realizaban quienes la requerian. En ciertos casos, las
personas que tomaban una comisién de propaganda tenian algiin tipo de
relacién con el turismo; en otros, la eleccién de comisionados se hacia por
los beneficios que su profesién podia traer al turismo nacional; en algunos, se
aprovechaba estadias fuera del pais ya fuera para desarrollar alguna actividad
deportiva, diplomadtica o viaje o porque los comisionados residian en algin
lugar que, para el Estado chileno, era de interés para potenciar el turismo
nacional. Lo que daba la categoria de comisionados a este variado grupo
de personas era finalmente la oportunidad de salir del pais o la necesidad
de costear sus viajes —en su totalidad o en alguna de sus etapas—. Se trataba,
pues, de una sociedad de conveniencia mutua, mezcla de potenciales posi-
bilidades para el Estado y necesidades individuales, la que dio forma a estos
agentes del fomento del turismo nacional.

Uno de los casos que da cuenta de esta sociedad de conveniencia fue
el de los ajedrecistas que se dirigian a un torneo en Brasil en 1937. A ellos
fue confiada una comisién de 9 mil pesos «con la obligacién para estos de
efectuar propaganda de turismo hacia nuestro pais durante su permanencia
en el extranjero» (Ministerio de Fomento, 1937). No queda establecido
de qué forma debian efectuar la propaganda, ni si se les hacia entrega de
materiales, por lo que se puede especular que la propaganda partia de los
conocimientos que estos deportistas tenian sobre el turismo en Chile. A
pesar de su escasa o nula preparacién para efectuar propaganda turistica,
se les entregaba una comisién para su viaje a Brasil, plantedindolos como
potenciales propagandistas en un pais que, tal como Chile, estaba levantando
su industria turistica.

También recibieron la tarea de ser comisionados de turismo algunos
burdcratas del Estado, como la escritora nacional Marta Brunet y el archivero
del Departamento de Turismo, Alberto Cumplido D. En el caso de Marta
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Brunet, su obra y reconocimiento estaban ligados a su aporte a las letras y
su viaje a tierras argentinas se daba por su reciente nombramiento como
cénsul de Chile en La Plata. Fue en ese nuevo rol que se le hizo entrega de
una comisién de propaganda, en este caso de 5 mil pesos. Ella debia efec-
tuar «propaganda de turismo hacia Chile de acuerdo con las instrucciones
que sobre la materia le impartan los Servicios de Turismo del Ministerio de
Fomento» (Ministerio de Fomento, 1939d). De esta manera, Brunet estaria
dependiendo de dos organismos: el Ministerio de Relaciones Exteriores, en
su calidad de cénsul, y el Ministerio de Fomento, por ser comisionada de
propaganda de la Seccién Turismo de dicha oficina.

Sin embargo, en primera instancia, no se le queria otorgar la comisién a
Marta Brunet, ya que la pedia para realizar gastos de movilizacién a la vecina
nacién (Ministerio de Fomento, 1939a)*. Ella, para conseguir el dinero
para su traslado, ofrecia que «podria trocar por articulos y conferencias,
propaganda de toda orden turistica a realizar en Buenos Aires, La Plata y
otras ciudades argentinas» (Brunet, 1939). Cuando se le entregaron los 5
mil pesos requeridos para la promocién del turismo en Argentina (Minis-
terio de Fomento, 1939b), se evidenciaba la inexistencia de criterios claros
en los Servicios de Turismo sobre qué hacia a alguien merecedor de una
comision y las formas en que debia desarrollarse. La escritora pedia apoyo
econdmico para trasladarse a Argentina y para obtener los fondos necesarios
se comprometia con el Ministerio de Fomento a realizar una propaganda que
carecfa de una estrategia o plan de accién para ser abordada en el vecino pais.

No todos los comisionados pidieron una comisién al Estado. El archi-
vero del Departamento de Turismo, Alberto Cumplido D., fue enviado en
comisién en 1929 por la «conveniencia de aprovechar el viaje de instruccién
que préximamente hard la corbeta “Gral. Baquedano™ que la llevaria por los
puertos de «Acapulco, Manzanillo, San Pedro, San Francisco, Seattle, Van-
couver, Balboa, Buenaventura, Guayaquil, El Callao, Mollendo, Valparaiso,
Lota, Isla de Pascua»™, y se pensaba que serfa beneficioso «enviar en ella un
Delegado a cargo de la Propaganda de Chile» (Ministerio de Marina, 1929).

Para cumplir con su misién, se le entregd dos peliculas «de propaganda
Turistica a fin de que sean exhibidas en los Centros de Turismo y Teatros de
las Ciudades visitadas por la Corbeta General Baquedano» (Ministerio de
Fomento, 1929¢). Ese material serfa acompafiado de «un gran nimero de
Afiches para que sean colocados profusamente en las casas comerciales, Ofici-

23 Los costos de traslado no eran entregados a los cénsules cuando eran destinados fuera del pafs, por
lo que debifan correr ellos con los gastos.
24 La travesfa de la corbeta se encuentra descrita en la pégina web de la Armada de Chile (s. f).
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nas de Cias. de Navegacién, Calles etc., complementada esta propaganda con
exposiciones de fotografia en teatros, diarios y principales compartimentos
de la Corbeta» (Ministerio de Fomento, 1929¢). Para cubrir los gastos que
fuera a realizar, la tesorerfa de Santiago puso a «disposicion del Archivero
del Ministerio de Fomento don Alberto Cumplido Ducés, la suma de tres
mil pesos ($ 3.000)» (Ministerio de Fomento, 1929c¢).

Esta comisidn, que se generd en los origenes de la organizacién del
turismo por parte del Estado, fue mucho mds completa que las que se rea-
lizarian con posterioridad en cuanto al material entregado, ademds de haber
sido la mds coherente. Al comisionarse a Cumplido, se entregaron recursos
y una tarea a una persona ligada a la institucién; sin embargo, su labor
dentro de los Servicios de Turismo no lo posicionaba como un experto en la
materia. Si bien podia manejar informacién en torno a la importancia que
se le estaba otorgando a esta industria en Chile, no posefa los conocimientos
necesarios para efectuar una propaganda adecuada, situacion que ya habia
ocurrido con los particulares y burdcratas del Estado antes nombrados.

Por dltimo, hay otros dos comisionados interesantes de mencionar por
la diferencia entre ambos, lo que ejemplifica la falta de politicas adminis-
trativas claras a la hora de decidir quién podia tener una comisién, cémo
debia desarrollarla y el rol que asumian los cénsules en la organizacién de la
promocidn del turismo en el extranjero. Ellos fueron el profesor Mauricio
Tzschenka Kampf 'y Juana Garcia de Kutzbach.

El primero era un catedritico de alemdn que desempené labores en la
Escuela de Comercio y Economia Industrial de la Universidad de Chile;
fue ademds miembro de la Oficina de Turismo del vapor Reliance. A este
profesor, «aprovechando el viaje de Turismo alrededor del mundo del vapor
“Reliance” de la Linea Hamburg-Amerika efectuado entre el 10 de Enero
y el 25 de Mayo de 1937», se le concedié una comisién para que «hiciera
propaganda de Chile y diera conferencias sobre el asunto» (Tzschenka
Kampf, 1937, p. 1).

Para cumplir con su misién, Mauricio Tzschenka Kampf explicaba:

[...] eleji entre los pasajeros, grupos de diez a quince personas
de habla castellana y alemana ante los cuales efectué algunas
charlas descriptivas sobre Chile, su historia, desarrollo, po-
blacién, industrias, forma de gobierno, etc. [y cuando] hubo
pasajeros interesados, especialmente industriales y agricultores,
distribuf entre ellos Folletos de Turismo, Guias de Exportacion,
como también fotograffas (Tzschenka Kampf, 1937, p. 1).

El profesor declard en su informe que para él fue muy satisfactorio
«declarar que el interés despertado por estas charlas sobrepasé mis mejores
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expectativas. Esto se demostré por las innumerables preguntas de que fui
objeto, como también por la gran cantidad de informaciones que se me
solicitaron» (Tzschenka Kampf, 1937, p. 1). En relacién a este tltimo
punto es que, a pesar de las buenas intenciones de este esforzado promotor
del turismo nacional, la limitada cantidad de material de propaganda en
su poder le «impidié dar a esta misién una mayor extensién» (Tzschenka
Kampf, 1937, p. 1), lo que evidencié una vez mis las fallas de los servicios
de turismo que en teoria debian generar el material necesario para que Chile
se conociera en el mundo.

Por otra parte, no hay registros en archivo que den cuenta de si existia
en estos servicios informacién sobre lo fructiferas —o no— que eran estas
comisiones, solo existen los informes de quienes las realizaban, mas no un
andlisis de la oficina a cargo de gestionarlas, lo cual, sumado a la inexis-
tencia de una estadistica sobre los turistas que llegaban al pafs, muestra un
servicio publico que carecia de herramientas que le permitieran proyectar
politicas futuras.

En su informe, Mauricio Tzschenka Kampf manifesté que los pasajeros
del vapor Reliance no fueron los tinicos en recibir material de propaganda. El
comisionado también distribuyé folletos de turismo en grandes hoteles inter-
nacionales, la mayoria de ellos en ciudades del oriente, especificamente en:

[...] Taj Majal Hotel de Bombay; Oriental Hotel, Bangkok
(Sion); Hotel des Indes, Batavia (Java); Manila Hotel, Manila
(Filipinas); Hongkong Hotel, Hongkong; Astor Hotel, Shan-
gai; Gran Hotel Wagon Lit, Pelping; Gran Hotel, Yokobama;
Imperial Hotel, Tokyo; Royal-Hawaiian Hotel, Honolulu; Bil-
more Hotel, Los Angeles (Tzschenka Kampf, 1937, p. 2).

Al conocer las ciudades en donde se encontraban emplazados los hoteles
en los que el profesor dispuso propaganda turistica, cabe preguntarse cual
era la utilidad de distribuir la escasa propaganda que se tenfa en destinos tan
apartados. Ya era dificil lograr que turistas de distintos paises de América
llegaran a Chile, fuera porque no nos conocfan como destino turistico o
por los costos que tenfa que enfrentar un turista para llegar al pais. Que
se dejaran folletos de los servicios de turismo —que como hemos visto no
eran abundantes— en esos hoteles habla de la inexistencia de una politica
administrativa en torno a dénde potenciar la propaganda. Esto se hacia
sin un orden légico, limitdndose a repartir informacién por cuanto lugar
fuera posible.

En el caso de Juana Garcia de Kutzbach, su ocupacién no estd regis-
trada en los oficios que se referian a su comision. A ella se le otorgd una
de propaganda para ser desarrollada en Estados Unidos por medio de una

43



Apuntes 85, segundo semestre 2019 / Vidal Olivares

«serie de conferencias de propaganda sobre Chile» (Embajada de Chile
en Washington, 1936a). Lo interesante es la seguidilla de malentendidos
administrativos que ocurrié en torno a la labor que la sefiora Juana Garcia
de Kutzbach debia desarrollar.

En un inicio, cuando la embajada chilena en Estados Unidos se enterd
de este nombramiento, se instruyé «al Cénsul General, sefior Grez, a fin de
que atendiera en Nueva York a la persona nombrada y tratara de facilitarle
en lo posible la misién que trae a este pais» (Embajada de Chile en Wash-
ington, 1936a). Sin embargo, eso no sucedid, no por mala voluntad del
consulado, sino por una serie de malentendidos que evidenciaban la falta
de planificacién y el cardcter oportunista de estas comisiones.

A los pocos meses de haber sido notificada la misién de Garcfa, ella
escribi6 a la embajada con el fin de indagar «acerca del paradero de una
pelicula sobre Chile que debié haberla remitido» el Ministerio de Relacio-
nes Exteriores «como material ilustrativo para las conferencias que debe
dar en este pais» (Embajada de Chile en Washington, 1936b). De acuerdo
a la embajada, en su misiva Garcia se mostraba «alarmada por la falta de
este film que considera indispensable para llenar el principal objetivo de su
misién» (Embajada de Chile en Washington, 1936b). Esta inquietud fue
comunicada al ministerio en Santiago para que cumpliera con la entrega del
material que, segtin Juana Garcia, habia quedado de acuerdo en entregar.

No obstante, el Ministerio de Relaciones Exteriores tenfa otra idea sobre
el trato acordado con Garcia. Segtin tal ministerio, ella habia sido comisio-
nada «para hacer propaganda sobre Chile, en vista que ella habia presentado
servicios andlogos al Departamento en otras ocasiones y que, al solicitar
esta comisién, manifesté que tenfa un plan definido de conferencias por
desarrollar en los Estados Unidos», por lo cual, «y para darle facilidades en
su cometido, se accedid a su peticién» (Ministerio de Relaciones Exteriores,

1937). Sin embargo, seguia:

El departamento no ha ofrecido enviar directamente a la in-
teresada ninguna clase de material de propaganda, [solo se le
dijo] que serfa recomendada a nuestro representantes en los Es-
tados Unidos para que el sefior Embajador o el sefior Cénsul
General, si lo juzgaran oportuno y favorable a la propaganda
del pais le facilitaran los medios de propaganda de que ellos
dispusieran, como peliculas, vistas fotogréficas, etc. en caso que
tal material existiese en esa Reparticién y quedando, como es
natural, inicamente al criterio de US. o del Cénsul general, se-
gtn el caso, en facilitarse o no el material solicitado (Ministerio
de Relaciones Exteriores, 1937).
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En esas condiciones, el envio de la pelicula a Juana Garcia de Kutzbach
dependia del cénsul, y como Grez, en su cardcter de cénsul general, no
estimaba «como el procedimiento mds adecuado para la propaganda de
Chile, el que se den conferencias pagadas, como lo hace dicha sefiora», se
le negaba la entrega de la pelicula Wings Over the Andes, para la cual ya se
tenfan otros planes (Ministerio de Relaciones Exteriores, 1937).

Como se ha visto, no existia un instructivo por parte del organismo a
cargo del turismo que reglamentara la labor de los comisionados y que iden-
tificara qué tipo de charlas se aceptarian como éptimas, como se efectuarian,
qué materiales se debian utilizar, ni —menos atin— qué aspectos abarcar en
mayor profundidad. Las formas eran tan libres que al parecer no se pedia un
informe previo que explicara a cabalidad el tipo de propaganda que se iba
a hacer, lo que llevé a que ya en el lugar de la comisién no se le concediera
a Garcia los materiales que pedia, fuera porque no se consideraba la forma
adecuada de propagandizar el turismo hacia Chile o, como podria haber
sido el caso, porque la embajada o el consulado no contaban con material
de propaganda. Las tnicas veces que se detalla, gruesamente, la forma en
que la propaganda se desarrollarfa, fueron en aquellos casos en los que se
negaba una solicitud de comisién o cuando se intentaba rebajar el monto
que habia sido pedido en un inicio. En todos los demds casos para los que
se tiene informacidn, los eventuales comisionados hicieron propaganda del
turismo nacional como mejor les parecié.

Conclusiones

Cuando la directora del Sernatur resalta la importancia de la promocién
turistica en la conformacién de una industria eficiente, que ha llevado a
Chile a establecerse como uno de los lugares de turismo con mids llegadas
de Sudamérica, invita, desde una perspectiva histérica, a indagar qué pasaba
en el pasado con este dmbito que en la actualidad es tan importante. Bajo
esta interrogante, hemos podido observar cémo la promocién del turismo
nacional es uno de los dmbitos que mejor ha graficado los problemas vividos
por esta industria en el momento de posicionarse en el mercado internacio-
nal. En este contexto, la generacién de una propaganda adecuada y efectiva
fue una preocupacion presente en los discursos de los diversos actores invo-
lucrados en la industria del turismo, fueran estos pertenecientes al Estado
chileno o privados, nacionales o extranjeros; su interés en esta drea es algo
que cruzé el periodo. Sin embargo, en la prictica, dicha preocupacién e
interés no se vieron graficados.

En primer lugar, la instalacién de una propaganda sistemdtica y organi-
zada fue un tema en el cual el Estado siempre estuvo en deuda. Se invertia
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poco en este item, por lo que siempre habia quejas de falta de material en
las delegaciones de Chile en distintas zonas del globo. La mds relevante y
preocupante para los intereses nacionales era la falta de material de propa-
ganda en Estados Unidos, lo que limitaba las posibilidades de crecimiento
que los paisajes de la «Suiza chilena» podian entregar a esta industria al ser
conocidos.

El problema que reflejaba la falta de materiales de propaganda era que
su produccién debia estar fiscalizada por el Estado, entidad que también
tenfa que generarla. En este aspecto, el Estado no pudo cumplir como las
delegaciones chilenas en el extranjero esperaban. Hacia fuera del pais se
enviaban diversos materiales, pero la gran mayoria de ellos eran documen-
tos no ligados al turismo que pretendian subsanar la falta de publicaciones
especializadas. Sin embargo, también se enviaron revistas relacionadas al
turismo desarrolladas por Ferrocarriles del Estado: En Viaje y Guia del
Veraneante, las que eran complementadas con textos de historia y algunos
folletos, mapas y fotografias. Importante fue también el papel de los privados,
como las lineas aéreas, que en aras de dar impulso a sus negocios generaban
y ofrecian facilidades para fortalecer la escasa propaganda producida por
el Estado chileno.

Por lo tanto, el fomento de esta industria, que se pensé en el Congreso
Nacional y los medios de comunicacién como una forma de dar a conocer
Chile y sus bellezas naturales, era una actividad en la que todos los inver-
sionistas ligados al turismo parecian querer ayudar. La intencién era sacar
al chileno del anonimato turistico, fomentando aquellos paisajes de los que
estaba tan orgulloso, lo que permitiria atraer las divisas que hacian falta en
la decaida economia del pais. Por tal razén, esa temdtica fue abordada en
diversos paises del continente por medio de legislaciones, congresos intera-
mericanos de turismo y medios de comunicacién.

Esto lleva a preguntar cémo iba a llegar el turista extranjero a Chile si no
sabfa que el pais existia. La falta de una politica estable frente a la promocién
turistica conduce a catalogar sus primeros intentos como precarios por las
falencias que presentaba la implementacién y gestién de la promocién del
turismo nacional. No existia un plan, ni una politica estatal duradera o
estable, por lo que se recurrié al aprovechamiento de instancias y materiales
preexistentes para impulsar y dar a conocer esta industria en el extranjero.
Ejemplos de esta situacién fueron los materiales enviados, que muchas
veces no habian sido producidos para el fomento del turismo. Los cénsules
de Chile en Estados Unidos debieron lidiar con esta situacién, teniendo
que desempenar un rol activo con la finalidad de generar la propaganda
turistica que necesitaban o de adquirirla en el sector privado de esa nacion.
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Por otra parte, los comisionados de propaganda —agentes que eran elegidos
no por su conocimiento del turismo nacional, sino por la oportunidad
que presentaban para el Estado sus viajes fuera del pais— son otro ejemplo
de cémo el Estado dependié de agentes que, tal y como los cénsules, no
tenfan mayor conocimiento del turismo nacional. A ellos se les entregaba
la labor de promocionar Chile por el mundo a partir de su buena voluntad
y conocimientos previos en torno a la industria del turismo, sin tener que
cefirse a instrucciones ministeriales o contar con los materiales acordes a
la tarea encomendada.

Finalmente, cabe preguntar qué faltaba para que la industria del turismo
creciera en esos anos. A partir de lo analizado, aparece como respuesta: se
requeria organizacién. Es decir, alguien que dirigiera las iniciativas y que
se preocupara por ordenar la promocién de dicha industria y creara tanto
materiales como planes de propaganda acordes a las necesidades que el
turismo presentaba, ya que, a pesar de las expectativas de la época en torno
al crecimiento de la industria del turismo, esto nunca sucedié. Aunque
dicho ideal se estd cumpliendo ahora, casi 90 anos después, sin embargo,
se mantiene la interrogante acerca de si era mayor y mejor promocioén lo
tnico que se necesitaba para atraer turistas a Chile durante la primera mitad

del siglo XX.
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