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ResuMEN

En el capitalismo contempordneo, la mercadotecnia étnica y cultural
ocupa un lugar destacado en el consumo de las clases medias altas
globalizadas que buscan una autenticidad refinada. En este trabajo
busco reflexionar sobre el consumo de “lo maya”, en un momento en
que los discursos sobre la autenticidad de las tradiciones y los saberes
se han convertido en un instrumento politico y de acceso a recursos.
Primero, quiero reflexionar sobre el papel del consumo y la moda en
el capitalismo contempordneo. Después, en cémo las politicas cultu-
rales internacionales, el reconocimiento de las naciones pluriculturales
y la patrimonializacién de la cultura abrieron la puerta a un mercado
turistico que busca vender experiencias, sensaciones y contacto con la
ancestralidad. Por dltimo, abordaré el caso de la mercantilizacién de “lo
maya’ tanto en espacios rurales como urbanos.

Palabras clave: cultura maya, turismo, consumo, mercantilizacién,
moda.

COMMODIFICATION OF MAYAN
CULTURE: CONSUMPTION AND FASHION
IN CONTEMPORARY CAPITALISM

ABSTRACT

In contemporary capitalism, ethnic and cultural marketing holds a
prominent place among the consumption habits of the globalized
upper-middle classes seeking refined authenticity. In this work, I aim
to reflect on the consumption of “the Mayan”, in a time where discour-
ses on the authenticity of traditions and knowledge, have also become
political instruments and ways for accessing resources. First, I want
to think about the role of consumption and fashion in contemporary
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capitalism. Then, how international cultural policies, the recognition of
multicultural nations and the patrimonialization of the culture opened
the door to a tourist market that seeks to sell experiences, sensations
and contact with ancestry. Lastly, I will address the commodification of
“the Mayan” in both rural and urban spaces.

Keywords: Mayan culture, tourism, consumption, commodification,

fashion / trending.
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MERCANTILIZACION DE LA CULTURA MAYA

INTRODUCCION

El 10 de junio de 2019, la Secretaria de Cultura del gobierno mexicano envié una
carta a la disefiadora de modas Carolina Herrera. En ella expresa su preocupacién
pues en la coleccién Resort 2020 se incorporaban elementos de la cultura e iden-
tidad de los pueblos indigenas y comunidades de México. También, pide que la
disefadora Carolina Herrera y Wes Gordon, el director creativo de la coleccién,
“expliquen con qué fundamentos decidieron hacer uso de elementos culturales
cuyo origen estd plenamente documentado y cdmo su utilizacién retribuye bene-
ficios a las comunidades portadoras” (“Carolina Herrera” 2019).

La funcionaria mexicana explicé que los bordados utilizados pertenecen a la
comunidad Tenango de Doria, en el estado de Hidalgo; al Istmo de Tehuantepec;
y, el sarape, a la regién norte del pais, en Saltillo. La carta sefala que, en esos
momentos, en México se tiene una amplia discusidn sobre los derechos culturales
de los pueblos indigenas y la participacién en la preservacién de su legado cultu-
ral e identitario. Propone por un principio de consideracién ética poner estos
temas sobre la mesa en la Agenda 2030 para el desarrollo sostenible de la onu,
que busca promover la inclusién y hacer visibles a los invisibles. La pregunta
de fondo, pero no enunciada por la funcionaria era: ;cémo la utilizacién de
elementos culturales en los disefios de Carolina Herrera beneficiaria a los artesa-
nos y habitantes de esas regiones? La respuesta de la casa de modas fue escueta y
enviada a través de su cuenta de Twitter:

La coleccién Resort 2020 de Carolina Herrera fue creada desde nuestra admiracién
y respeto por la rica cultura de México. Carolina Herrera es una casa de moda que
siempre se ha sentido y continta sintiéndose orgullosa de sus raices latinas y nos esfor-
zamos en celebrar el espiritu de alegria de vivir en cada una de nuestras colecciones.
Confiamos en poder seguir resaltando y celebrando con respeto las diferentes culturas
del mundo (Herrera 2019).

Wes Gordon, a su vez, sefial que: “La presencia de México es indiscutible
en esta coleccidn, es algo que salta a la vista y que en todo momento quise dejar
latente como una muestra de mi amor por este pais y por el trabajo tan increible
que he visto hacer alli” (“Defiende Carolina Herrera” 2019). Asi, el plagio se
convirtié en un homenaje, y las revistas de moda y estilos de vida secundaron
esa posicién. La revista Quien —también en Twitter— sefalé: “Los disefadores
mexicanos y amantes de la moda han felicitado a la marca por el gran trabajo que
han hecho con nuestra cultura” (Pérez Salazar 2019).

Este no era el primer caso donde colecciones de moda utilizaban disefios
de pueblos indigenas mexicanos, ni serfa el Gltimo. En 2015, la francesa Isabel
Marante presenté una blusa y una tdnica con los disenos de prendas pertene-
cientes a las mujeres mixes del poblado de Santa Maria Tlahuitoltepec, en el
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estado de Oaxaca.? En 2018, Zara utiliz6 en una de sus chaquetas de verano el
bordado de las mujeres de Aguacatenango, Chiapas. Al mes siguiente del plagio
de Carolina Herrera, la firma Louis Vuitton utilizé textiles otomis de Tenango de
Doria, Hidalgo para un sillén de su coleccién Dolls. Los plagios han continuado
a distintos niveles y escalas. Uno de los mds recientes fue el “disfraz para las fiestas
patrias” que la cadena de tiendas Walmart puso a la venta en septiembre de 2022.
El “disfraz” copiaba las flores zapotecas caracteristicas de los vestidos de la regién
del Istmo de Tehuantepec, Oaxaca.

La amplia discusién sobre los derechos culturales de los pueblos indigenas y la
participacién en la preservacién de su legado cultural e identitario, a la que hacia
referencia la Secretarfa de Cultura, dio lugar a la Ley Federal de Proteccién del
Patrimonio Cultural de los Pueblos y Comunidades Indigenas y Afromexicanas
(por 2022). La polémica sobre los derechos culturales de los pueblos indige-
nas retrata el conflicto del capitalismo contempordneo, donde la mercadotecnia
étnica y cultural ocupa un lugar destacado en el consumo de las clases medias
altas globalizadas, que buscan una autenticidad refinada.

En este trabajo busco reflexionar sobre el consumo de “lo maya”, en un
momento en que los discursos sobre la autenticidad de las tradiciones y los
saberes se han convertido en un instrumento politico y de acceso a recursos. Pri-
mero, quiero reflexionar sobre el papel del consumo y la moda en el capitalismo
contempordneo. Después, en cémo las politicas culturales internacionales y el
reconocimiento de las naciones pluriculturales abrieron la puerta a un mercado
turistico, que busca lo auténtico y un contacto con el pasado de la humanidad.
Para, finalmente, entrar al caso de la mercantilizacién de la cultura maya en el
estado de Yucatdn.

CONSUMO Y MODA EN EL CAPITALISMO CONTEMPORANEO

A mediados del siglo x1x, Marx explicaba que sin produccién no habia con-
sumo y que sin consumo tampoco habia produccién (1971). A pesar de esto,
los andlisis marxistas del siguiente siglo centraron su atencién en la produccién,
dejando de lado su interaccién con el consumo. A finales de los anos sesenta y
principios de los setenta del siglo xx, Jean Baudrillard estudié la sociedad de con-
sumo vy criticé la légica productivista de la escuela marxista (1979; 1999; 2009).
Sostenia que el consumo iba mds alld de la satisfaccién de necesidades, pues era
una actividad de manipulacién sistémica de signos. Para que un objeto se volviera
consumible, era imprescindible que se volviera signo y que fuera consumido por
su diferencia, no por su materialidad.

El consumo se puede concebir como una modalidad caracteristica de nuestra
civilizacién industrial, con la condicién de separarla de su acepcién comun de

2 Ver el trabajo de Carmen Castillo, La blusa de Tlahuitoltepec Xaam nixuy es identidad (2017).
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satisfaccion de necesidades, pues no se realiza en un modo pasivo de absorcién
y apropiacién opuesto al modo activo de produccién (Baudrillard 1999). Asi,
el consumo es “un modo activo de relacién (no sélo con objetos, sino con la
colectividad y el mundo), un modo de actividad sistémica y de respuesta global
en el cual se funda todo nuestro sistema cultural” (1999, 223). Por lo tanto, los
objetos y los productos materiales no constituyen el objeto de consumo.

El consumo no es ni una préctica material, ni una fenomenologia de la “abundancia”,
no se define ni por el alimento que se digiere, ni por la ropa que se viste, ni por el
automévil del que uno se vale, ni por la sustancia oral y visual de las imdgenes y de los
mensajes, sino por la organizacion de todo esto en sustancia significante; es la totalidad
virtual de todos los objetos y mensajes constituidos desde ahora en un discurso mds
o menos coherente. En cuanto que tiene un sentido, el consumo es una actividad de
manipulacion sistemdtica de signos (1999, 224, las cursivas son mias).

Baudrillard sostiene que nunca consumimos un objeto por si mismo o por su
valor de uso, sino debido a su valor de cambio, es decir, en razén del prestigio, del
estatus y del rango social que confiere (1979). Asi, por encima de la satisfaccién
espontdnea de las necesidades, hay que reconocer, en el consumo, un instrumento
de la jerarquia social y, en los objetos, un dmbito de produccién social de diferen-
cias y valores clasistas.

Tres décadas después, en esta misma linea, Zygmunt Bauman establece una
diferencia teérica entre consumo y consumismo (2007). Plantea que la sociedad
occidental actual no se mueve por la satisfaccién de necesidades bésicas, sino por
una incesante busqueda de satisfaccién de deseos que la sociedad misma crea y
estimula para mantenerse en funcionamiento. Entonces, el consumo forma parte
de la supervivencia biolédgica y es inherente a la vida de los seres humanos; mien-
tras que el consumismo es un tipo de acuerdo social, una fuerza que coordina la
reproduccidn sistémica, la integracién social, la estratificacién social y la forma-
cién del individuo humano (2007).

El consumismo desempefia un papel preponderante en los procesos individua-
les y grupales de autoidentificacién: “A diferencia del consumo, que es funda-
mentalmente un rasgo y una ocupacién del individuo humano, el consumismo es
un atributo de la sociedad” (2007, 47). Para que una sociedad tenga ese atributo,
la capacidad de los individuos de desear y anhelar se debe separar de ellos mismos
y debe ser reificada y presentada como fuerza externa, capaz de poner en movi-
miento a la sociedad de consumidores. El consumo ha desplazado al trabajo como
principal actividad generadora de la sociedad.

Los trabajos de grandes pensadores del siglo xx explican cémo los deseos y
aspiraciones —como signos que proveen identidad y estatus— se han conver-
tido en el motor de la sociedad capitalista contempordnea. La gasolina de ese
motor ha sido, sin duda, la publicidad y los medios de comunicacién. Desde la
década de los sesenta, Herbert Marcuse sefialaba que la publicidad, emitida
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por los medios de comunicacién masiva, tenfa un idioma maquillado para los
consumidores y detrds de ese maquillaje se encontraba el lenguaje del grupo
dominante, imponiendo su verdad (1993). El lenguaje aparentaba tener la
ultima palabra, “de manera que organizaba y ordenaba de forma unidimensio-
nal, introyectdndose en los individuos y volviéndolos obedientes” (Casteblanco y
D’olivares 2017, 94). Baudrillard, en La sociedad de consumo, puso el acento en
el adiestramiento, sostiene que para fomentar el consumo es necesario “educar,
adiestrar y domesticar a las personas” (2009, 223). Cada imagen, cada anuncio,
impone un consenso. “El consenso de todos los individuos virtualmente convo-
cados a descifrar la imagen, es decir, a decodificar el mensaje que los llevard al
consumismo” (2009, 148).

Por su parte, Bauman senala que la publicidad ha jugado un papel importan-
tisimo en las sociedades contempordneas, pues ésta promete a los consumidores
una “vida feliz” y la satisfaccién de sus deseos (2007). Los individuos esperan ser
felices por medio de satisfacciones continuas. Asi, el valor supremo y caracteris-
tico de una sociedad de consumidores es una vida feliz aqui y ahora.

Mientras que los argumentos de la sociedad de consumo se basan en la promesa de
satisfacer los deseos humanos en un grado que ninguna otra sociedad del pasado pudo
0 so0fi6 hacerlo, la promesa de satisfaccién sélo conserva su poder de seduccién siempre
y cuando esos deseos permanezcan insatisfechos (2007, 70).

El simulacro de vivir en una sociedad mds libre también ha sido un tema
abordado por los estudiosos del consumo. La sociedad de consumo presume de
ser la sociedad mds libre que ha existido, pues el consumidor vive sus conductas
distintivas como elecciones libres y no como imposiciones de diferenciacion,
ni como obediencia a un cédigo (Baudrillard 2009). Si entendemos la libertad
como la posibilidad de elegir entre todos los productos que se encuentran en el
mercado, el sistema capitalista nos ofrece libertad total. El consumo es un sistema
que oculta las relaciones capitalistas de produccién. Si el mercado se rige por la
libertad de los consumidores, 7o poder consumir es una consecuencia estructural
del sistema y no una incapacidad o resultado de malas decisiones, como trata de
presentarlo el capitalismo (Bauman 2007).

El sistema capitalista ha hecho que interioricemos como libertad lo que el pro-
pio sistema necesita para reproducirse y perpetuarse. Tras la libertad de consumo
se oculta una estructura de desigualdades inherentes al modo de produccién capi-
talista. Si somos individuos iguales y libres ante el consumo, entonces se borran
las grandes desigualdades de clase presentes en las sociedades. No hay que olvidar
que la desigualdad es un elemento necesario del capitalismo, no un resultado
coyuntural. La desigualdad que existe entre los habitantes de unos paises respecto
a la de otros, asi como entre regiones de un mismo pais e incluso dentro de
una misma ciudad, estd directamente conectada con el sistema de produccién y
consumo capitalista. Los objetos producidos esconden a los ojos del consumidor
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el proceso de produccién. Asi quedan invisibilizados los muchos casos donde hay
procesos de explotacién: mano de obra infantil, bajos salarios, malas condiciones
laborales o plagio, como el caso narrado al inicio de este trabajo.

La vida acelerada de las sociedades liquidas® que caracteriza al consumismo,
estd basada en la velocidad que encierra la necesidad de no perder las opor-
tunidades que se presentan en el momento y que pueden desaparecer en un
instante (Bauman, 2004). Pensemos, por ejemplo, en las ventas por internet,
donde aparecen avisos que advierten que las oportunidades pueden esfumarse
en minutos: “quedan tres asientos”, “una persona mds estd viendo este mismo
hotel”, “hot sale!: esta promocidn expira en cinco minutos”. El apuro no consiste
en adquirir y acumular sino en reemplazar, eliminar y, hoy mds que nunca, la
moda invita a interiorizar experiencias a través de viajes a lugares “exéticos”. Asi,
la felicidad no tiene que ver con la satisfaccién de deseos, sino con el volumen y
la intensidad de éstos.

Esto, a su vez, genera una cadena de productos creados para el desecho, la
sustitucién y el crecimiento personal. Los viajes son promocionados por todos
los medios como oportunidades para “nutrir el alma”. A veces, experimentando la
modernidad de las ciudades cosmopolitas. Otras veces, a través del contacto con
lo ancestral y lo auténtico, con aquello que ha “permanecido intacto en el tiempo”
mientras la vida cotidiana en las grandes urbes transcurre a gran velocidad.

En letras grandes, chicas o medianas, el material informativo de los produc-
tos promete aumentar el atractivo y valor del mercado para los compradores,
esto incluye a los productos que son adquiridos exclusivamente por el disfrute
de consumirlos, como la comida, o los viajes (Bauman 2004). Asi, actualmente,
consumir es una inversién en valor social y en autoestima individual, mostrarse
en Instagram al lado de paisajes y culturas diferentes alrededor del mundo incre-
menta notoriamente el capital social de las personas.

En E!l turista: una nueva teoria de la clase ociosa, McCannell relee a Marx a la
luz de las nuevas formas de consumo, centrandose en el fenémeno turistico e ini-
ciando con ello una corriente sociolégica dedicada al estudio del turismo (2003).
Para este autor el valor de una mercancia estd dado por la experiencia que produce
al ser consumida. En el caso del turismo las experiencias son siempre culturales.
Sostiene que, para que exista una experiencia cultural, deben combinarse dos
aspectos bdsicos: el primero es la representacién de un aspecto de la vida (modelo);

3 En su libro Modernidad liquida, Bauman reflexiona sobre la sociedad capitalista y los cam-
bios que ha sufrido en el tiempo. Busca dar cuenta del individualismo que marca las relaciones de
las sociedades contempordneas a través de la metéfora de lo liquido. “Los fluidos se desplazan con
facilidad. ‘Fluyen’, ‘se derraman’, ‘se desbordar’, ‘salpican’, ‘se vierter, ‘se filtran’, ‘gotean’, ‘inundarn’,
‘chorrean’, ‘manan’, ‘exudan’; a diferencia de los sélidos, no es posible detenerlos” (2004, 8). Para este
autor la modernidad actual se encuentra en un estado liquido pues se nos escapa de las manos, es
una figura de cambio constante y transitoriedad. La metdfora tiene que ver con las inconsistencias
de las relaciones humanas en todos sus dmbitos, desde lo laboral hasta lo afectivo.
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y el segundo es la creencia o sensacién alterada e intensificada que se basa en el
modelo (influencia). Explica que lo que conecta un modelo con su influencia es un
medio, que puede ser el cine, la radio, la televisién o incluso una interaccién cara a
cara. Entonces, los medios son cémplices en la creacién de experiencias culturales
al difundir modelos con aparente indiferencia (2003, 33-35).

En esta misma linea, afios después, John Urry sefiala que la mirada turistica
selecciona y altera los lugares que merecen ser contemplados por medio de un
proceso de anticipacién al placer (2002). “Esta anticipacién es construida y se
sostiene por medio de una variedad de pricticas no turisticas como peliculas,
television, literatura, revistas, discos y videos que construyen y refuerzan esta
contemplacién” (2002, 3).

Hoy en dia, en el imaginario colectivo la vida se presenta como el resultado
de una serie de elecciones libres e individuales (Baudrillard 2009). Ta decides
“libremente” que comprar y qué no, a dénde viajar, qué comer, que probar, cémo
oler. A través del consumo se fortalecen los sentimientos de pertenencia, con
lo que adquirimos logramos crear una identidad e incorporarnos a diferentes
comunidades. Incluso los que rechazan el consumismo o buscan un consumo res-
ponsable terminan consumiendo productos especificamente disefiados para ellos.
Cambiar las bolsas pldsticas por bolsas de tela, la enorme variedad de termos para
llevar agua y dejar atrds los envases de plastico, los productos orgdnicos y la dieta
vegana son ejemplos de la capacidad del capitalismo para seguirse moviendo y
adaptando a los nuevos nichos de mercado.

La publicidad nos convence de nuestra enorme singularidad, a pesar de que
el producto que elegimos sea consumido por otros millones de personas. Viajar
se ha convertido en un consumo generalizado entre las clases medias y altas del
mundo. Consumir experiencias, colores y sabores se ha puesto de moda. Ayudar a
comunidades pobres alrededor del mundo, conocer sus costumbres y tradiciones
enriqueciendo “el espiritu”, es algo que vemos publicitado en las grandes metré-
polis del mundo. Como mostraré mds adelante, las comunidades mayas de la
Peninsula de Yucatdn también son objeto de esta estrategia comercial.

La moda, pilar del sistema capitalista, se basa en la constante busqueda de lo
nuevo, de la distincion y el estatus. Lipovetsky apunta que la sociedad de con-
sumo se define por la generalizacién del proceso de la moda (1996). Por eso las
sociedades contempordneas, centradas en la expansién de las necesidades, “han
reordenado su produccién y consumo de masa bajo la ley de la obsolescencia, de
la seduccién y la diversificacién” (1996, 179). Este autor sehala que la industria,
desde el altimo cuarto del siglo xx, comenzé a desestandarizar los productos,
multiplicar las preferencias y opiniones, ofreciendo una gama de mercancias en
un abanico de modelos y versiones.

Las soft drinks se han subido al tren en marcha: Coca-Cola ha creado una auténtica

gama de sodas —Classic Coke, New Coke, Diet Coke, Cafeine Free Coke, Cafeine
Free Diet Coke, Cherry Coke—, a la venta en distintos envases y cantidades. La moda

94



MERCANTILIZACION DE LA CULTURA MAYA

plena determina la generalizacidn del sistema de pequefias diferencias sobremultipli-

cadas (1996, 183).

Asi, la idea de libertad de decisién se multiplicé e impuso. A la par de la diver-
sificacién de productos y la creacién de nuevos nichos de consumo, resultado de
mercados saturados en los paises desarrollados y las clases medias altas del mundo
globalizado, el discurso politico también cambié. Como se verd en el siguiente
apartado, desde finales de los afios setenta del siglo xx comenzaron a aparecer
discursos sobre el multiculturalismo, el patrimonio y la cultura inmaterial de
los pueblos, como una riqueza del mundo que puede ser consumida. Con ello,
la cultura poco a poco se fue convirtiendo también en una mercancia vendible
por la industria turistica alrededor del mundo. Viajar, conocer realidades distintas
y lejanas, probar, experimentar, sentir, oler, estar en contacto con lo auténtico,
se ha convertido en una moda que distingue y en un nicho de mercado para las
clases medias y altas alrededor del mundo.

LA PATRIMONIALIZACION DE LA CULTURA

A principios de los anos setenta las posturas del multiculturalismo, el respeto a la
diversidad y la dimensién intangible de la cultura, empezaron a aparecer en las
discusiones académicas y en las politicas publicas. Sin embargo, fue hasta los anos
ochenta que se convirtieron en una tendencia en el mundo. Organismos inter-
nacionales como la oNu, la UNEsco y la o1T tuvieron un papel decisivo en ello,
pues llevaron el tema al centro del debate. En 1995, la unesco publicé, bajo el
titulo Nuestra diversidad creativa, un informe de la Comisién Mundial de Cultura y
Desarrollo elaborado por destacados antropSlogos y académicos del mundo,* donde
se reconoce el potencial econémico que puede acarrear el patrimonio cultural.

En su capitulo siete, “El patrimonio cultural al servicio del desarrollo”, plantea
que si bien se han preservado vestigios histéricos y se han construido museos donde
se han conservado objetos muy valiosos, hay otras formas culturales como el folclore
o la lengua, que se encuentran en estado de destruccién o abandono. Por ello, era
necesario crear “un cuerpo de voluntarios del Patrimonio Cultural que contribuya a
la tarea de preservacion” (UNEsco 1997, 12). En este mismo capitulo, sefiala como
urgente el apoyo a las artesanias como una forma de mejorar los niveles de vida:

Se sabe que la inversién en el desarrollo de la artesania puede procurar ingresos mone-
tarios y generar empleo [...] ellas (las artesanias) permiten que los productores reciban
ingresos directamente y brindan instrumentos para fortalecer la participacién de millo-
nes de personas, muchas de ellas mujeres, especialmente en las 4reas rurales. Las uni-

4 Lourdes Arizpe, México; Yoro K. Fall, Senegal; Kurt Furgler, Suiza; Celso Furtado, Brasil;
Niki Goulandris, Grecia; Keith Griffin, Reino Unido; Mahbub ul Hagq, Pakistdn; Elizabeth Jelin,
Argentina; Angeline Kamba, Zimbabwe; Ole-Henrik Magga, Noruega; Nikita Mikhalkov, Federa-
cién de Rusia; Chie Nakane, Japon; Leila Takla, Egipto (unesco 1997).
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dades de produccidn artesanal se pueden crear pricticamente sin ninguna inversion,
especialmente cuando en la comunidad existe una tradicién artesanal viva y bien
implantada. El artesanado se adapta ficilmente a las diferentes necesidades sociales o
preferencias culturales: se puede organizar como trabajo estacional, a tiempo parcial
(ofreciendo as{ un complemento de ingreso) o como una ocupacién a tiempo com-
pleto para una persona o un grupo. También se puede hacer en el domicilio o en un
centro comunitario (UNEsco 1997, 130).

En México, los pueblos indigenas se convirtieron en un blanco del mer-
cado cultural. En 2001, la Secretaria de Turismo (SECTUR) inici6 el programa
Pueblos Mégicos con el fin de promover el turismo, nacional e internacional, bajo
el discurso de conocer la diversidad cultural del pais. La denominacién “mdagico”
se utilizé para vender experiencias auténticas y nombrar a los pueblos que valia
la pena visitar. Siguiendo a Baudrillard el concepto de magia se manipulé para
estimular el consumo a través del turismo cultural (1999). Lo mégico se convirtié
en un signo, en una marca, en una manera de distinguir los aspectos mds visibles
de la cultura de los pueblos indigenas que habitan en el pais.

La Secretaria de Turismo establecié que, para constituir un Pueblo Mdgico, se
tenfa que cumplir con una serie de caracteristicas entre las que destacan: tener
una arquitectura verndcula; conservar y fomentar el patrimonio inmaterial como
fiestas y tradiciones representativas; una produccién artesanal local significativa;
mantener una cocina tradicional en su contexto original; y contar con un inven-
tario o declaratoria de patrimonio (Pérez Castro, Dzul y Colli 2019, 442).

A principios del nuevo milenio la UNEsco, siguiendo lo ya planteado en Nuestra
diversidad creativa, propuso la Convencion para la Salvaguarda del Patrimonio Cul-
tural Inmaterial de la Humanidad en la Conferencia General de la onu el 17 de
octubre de 2003.> En México entré en vigor hasta el 20 de abril de 2006 (Alcdntara
2011, 24). Estd convencién entiende por patrimonio cultural inmaterial:

Los usos, representaciones, expresiones, conocimientos y técnicas —junto con los
instrumentos, objetos, artefactos y espacios culturales que les son inherentes— que
las comunidades, los grupos y en algunos casos los individuos reconozcan como parte
integrante de su patrimonio cultural. Este patrimonio cultural inmaterial, que se
transmite de generacién en generacién, es recreado constantemente por las comu-
nidades y grupos en funcién de su entorno, su interaccién con la naturaleza y su
historia, infundiéndoles un sentimiento de identidad y continuidad y contribuyendo
as{ a promover el respeto de la diversidad cultural y la creatividad humana (unesco
2003, articulo 2).

Definido de esta forma el patrimonio inmaterial es lo que los antropdlogos
hemos llamado cultura. Con la ratificacién de la convencidn, la cultura de los
pueblos indigenas que habitan en México se volvié de alguna manera un patri-

> La Convencién para la Salvaguarda del Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad ha
sido ratificada por 136 estados miembros, entre ellos México (Villasefior y Zolla, 2012).
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monio que debe ser salvaguardado. Alvaro Alcdntara senala que, aunque todos
los involucrados coincidan en que es importante salvaguardar el patrimonio, la
légica y los intereses en juego son muy distintos (2011). Por ello serfa muy grave
asumir que todos los actores piensan lo mismo y sobre todo que coinciden en
las acciones de salvaguarda. Entonces la pregunta es: jpara qué y para quién se
salvaguarda? (2011, 24).

La uNEsco entiende como “salvaguarda” las medidas encaminadas a garantizar
la viabilidad del patrimonio cultural inmaterial (2003). Estas medidas son: iden-
tificacion, documentacioén, investigacion, preservacion, protecciéon, promocion,
valorizacién, transmisién y revitalizacién de este patrimonio en sus distintos
aspectos (2003, articulo 2). Siguiendo esta definicién, casi cualquier accién de
gobierno en el dmbito cultural podria ser tomada como una politica de salva-
guarda del patrimonio y esto podria dejar a los “portadores de la cultura” sin
mucho que decir al respecto.

Las politicas culturales del Estado mexicano siguen mds las logicas y normas de
instituciones de la burocracia cultural que las preocupaciones de los actores loca-
les. Isabel Villasenor y Emiliano Zolla, advierten que el discurso sobre el patrimo-
nio puede constituirse como un “instrumento de dominacién por medio del cual
las instituciones culturales nacionales e internacionales estin en posibilidades de
apropiarse de las expresiones culturales, ya sea material o simbdlicamente” (2012,
81). La salvaguarda al patrimonio inmaterial, es decir la cultura, no es un simple
acto de conservacion, sino que echa a andar procesos econdmicos, politicos y
sociales que conllevan la posibilidad de modificarla. Alcdntara, advertia hace doce
afos sobre la tentacién de expropiar el patrimonio cultural para convertirlo en
un bien de consumo exclusivo de una clase politica y econémica (2011). Asi,
Villasefior y Zolla explican que:

El problema de patrimonializar los estilos de vida no es solo el reconocimiento de un
valor cultural, sino que se puede folclorizar la alteridad “es decir, legitimar las expresio-
nes de la otredad por medio de su incorporacién a las categorfas formuladas por una
élite intelectual [...] Las culturas locales se convierten en productos comerciales que
estdn sujetos a lo que requiere la industria turistica o a las necesidades de representa-
cién del Estado nacién (2012, 86).

A veinte afios de la aprobacién en la oNu de la Convencién Salvaguarda,
México no sélo impulsé politicas pablicas encaminadas a proteger la cultura
inmaterial a lo largo y ancho del territorio nacional, también se incidié de muchas
formas en la mercantilizacién de la cultura por parte de la industria turistica, lo
que Ana Paula de Teresa y Ricardo Pérez Montfort han llamado la razén cultural
en el capitalismo contempordneo (2019).6

6 La razon cultural, se trata de una “visién culturalista se concibe a la sociedad estructurada
verticalmente en grupos identitarios que luchan —y se confrontan entre si— por el reconocimiento
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Desde el momento en que se planted el consumo de la cultura como un motor
de desarrollo, México siguid esa tendencia y, con ello, puso en venta algunas de
las practicas culturales de los pueblos indigenas. Se ha puesto en movimiento
a la sociedad de consumidores, que anhelan la posibilidad de experimentar la
ancestralidad que, supuestamente, estd presente en la esencia de pueblos indige-
nas como el maya yucateco (Bauman 2007). La industria turistica, apoyada en los
medios de comunicacién, ha vendido la idea de que existen lugares donde atin es
posible experimentar sabores, texturas y tradiciones fascinantes que nos pueden
unir con un pasado remoto, con un origen.

En el siguiente apartado, quiero mostrar cémo el mercado turistico ha inun-
dado de ofertas a los consumidores del mundo, vendiendo la “cultura maya”
y prometiendo experiencias Unicas. Esto, en un momento histérico donde
la cultura se volvié una mds de las mercancias que se puede adquirir y, a través de
ella, enriquecer el espiritu al experimentar tradiciones y ancestralidad.

MERCANTILIZACION DE LA “‘CULTURA MAYA”

Desde el siglo x1x, la Peninsula Yucateca fue fotografiada y promovida por el
mundo. Las publicaciones de John Lloyd Stephens, Incidents of Travel in Central
America, Chiapas and Yucatan (1841) e Incidents of Travel in Yucatan (1843),
contribuyeron fuertemente a construir la imagen de un lugar digno de visitarse.
Estos libros contenian ilustraciones realizadas por Frederick Catherwood, un
explorador y dibujante inglés que dedicé su vida a viajar por el mundo. Las imd-
genes de Catherwood se enfocaron en los edificios mayas, destacando las cualida-
des de la arquitectura, los ornamentos y la forma en las que fueron encontrados
(Iturriaga y Ferndndez 2019, 490).

Pocos afios después, en 1857, Désiré Charnay fue el primero en fotografiar
Yucatén. El, ademds de capturar imagenes de las edificaciones prehispanicas, tam-
bién retraté al pueblo maya. Pocos afios después, Alice Dixon Le Plongeon y su
esposo Augustus Le Plongeon, fotografiaron los sitios arqueoldgicos del estado y
retrataron las tipicas casas mayas en el pueblo de Muna (2019, 491). Las imdgenes
de las ruinas mayas de Uxmal, Chichen Itz4 y Tulum hicieron que sus cons-
tructores se convirtieran en leyenda y, a través de las diversas publicaciones que
circulaban por el mundo, se fue construyendo la idea de que Yucatdn contaba
con una profunda historia y una singular cultura. Desde entonces comienza el
proceso de promocién de la cultura maya que, a través de las imdgenes, invitaba

de sus particularidades. Sin embargo, al ponderar las determinantes culturales se suplanta el andlisis
socioeconémico y politico de corte clasista que dominé en el 4mbito de las ciencias sociales durante
la década de los afios setenta y ochenta del siglo xx. Esta perspectiva ancla a los distintos grupos
en el pasado e identifica los atributos culturales con una especie de esencia que forma parte de los
sujetos que se inscriben en los mismos” (Pérez Monfort y Teresa, 2019,18).
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a la llamada sociedad de consumo (Baudrillard 2009) a decodificar un mensaje de
ancestralidad.

En el Porfiriato, se impulsé la participacién de México en ferias internacio-
nales con el fin de presentarlo como un pais atractivo y moderno, pero, con un
pasado indigena glorioso. Las “ruinas mayas” ocuparon un lugar preponderante
en esa promocién. En 1905, el estadunidense William Young edité los primeros
folletos turisticos en inglés para atraer la mirada internacional Tours to Yucatan,
the Cradle of American Civilization. The Egypt in the Western Hemisphere (Iturriaga
y Ferndndez 2019, 494).

Si bien el flujo turistico a Yucatdn no era masivo durante la primera mitad
del siglo xx, si habia una presencia constante de personas de alto poder adqui-
sitivo como exploradores, académicos o periodistas. El incentivo para visitar el
estado siempre fue conocer la cultura maya. Hoy en dia, conocer distintas partes
del planeta se ha hecho cada vez mds accesible, al grado que, después del sector
manufacturero, el sector turistico se ha convertido en el segundo mds impor-
tante de las economias del mundo. En 2018, segtiin la Organizacién Mundial
del Turismo (oT™), 1400 millones de personas viajaron alrededor del mundo,
lo cual representa aproximadamente al 18 % de la poblacién mundial (Origlia
2019). Al extenderse el turismo como préctica habitual, Yucatdn se ha convertido
en un destino de moda muy visitado, tanto por nacionales como por extranjeros.
Como veremos en este apartado, Yucatdn ha sido promovido como un lugar con
geografias llenas de sabores, colores y autenticidad que los visitantes pueden expe-
rimentar para “nutrir su alma”.

En la Peninsula de Yucatdn vive el pueblo maya, un pueblo que ha sido reco-
nocido y admirado por su pasado prehispdnico, por sus monumentales construc-
ciones y por sus conocimientos cientificos. Sin embargo, ese mismo pueblo es
cotidianamente discriminado y menospreciado por ser considerado un pueblo
atrasado. Paradéjicamente, es justo la “falta de desarrollo” y su vida en contacto
directo con la naturaleza, lo que ahora se busca vender como una experiencia que
puede acercar al turista al pasado, a la “ancestralidad”.

En Yucatdn, al turista que busca convivir con la naturaleza y conectar con
el pasado le son ofertadas experiencias donde puede presenciar y experimentar
précticas “mayas”, en su forma mds “auténtica’. Esto es lo que MacCannell ha lla-
mado “etnicidad reconstruida”, es decir, identidades que surgen y se modifican en
respuesta a las presiones del turismo y la cultura occidental (1992). Lo indigena,
tanto en México como en América Latina, se ha asociado a la nocién de “autén-
tico” pues se liga la autenticidad como algo profundamente arraigado y vinculado
con un origen antiguo (Oehmichen y Maza 2019). Lo “auténtico” ha permitido a
los estados nacionales, organismos internacionales, grandes cadenas de zour ope-
radores y a otros actores sociales ligados al turismo “promover el descubrimiento
y creacién de nuevos tipos de riqueza” (2019, 55). En Yucatdn ha sido “lo maya”,
“la cultura maya” lo que se ha puesto en venta, lo que se ha mercantilizado.
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Los actores de la mercantilizacion

En este apartado voy a presentar algunos ejemplos de distintos actores que han
utilizado “lo maya” como atractivo turistico en el estado de Yucatdn. Primero,
abordaré a las asociaciones civiles, a las fundaciones y a los programas de gobierno
federal y estatal. Después, mostraré cémo algunos integrantes del pueblo maya
se han sumado a esta mercantilizacion. Iniciaré con el caso de una Asociacién
Civil constituida por una pareja de europeos, a principios de los afios dos mil,
con el objetivo de promover un “turismo voluntario” para “apoyar” a una pequena
comisaria en el sur de Yucatdn.

En Esencializacion y espectacularizacion de lo maya, Ferndndez y Estrada expli-
can que los turistas que visitaban este nuevo destino eran llevados desde Cancin
por un “guia espiritual” que prometia ponerlos en contacto con una comunidad
maya tradicional (2014). A través del trabajo voluntario, los turistas podian
presenciar y realizar las actividades productivas de la comunidad. De esta forma
consegufan experimentar la “verdadera cultura maya”. Los visitantes, durante su
corta estancia, se involucraban en “actividades relacionadas con la produccién
agricola de la comunidad y con la construccién o reparacién de pequenas obras
de infraestructura, como las piletas para almacenar y abastecer de agua a los huer-
tos” (2014, 17).

Las comidas ofrecidas a los turistas voluntarios eran definidas como “mayas”,
aunque nada tenfan que ver con la cocina habitual de los habitantes de la comu-
nidad. Los “guias espirituales”, explicaban a los voluntarios, que la comunidad
en la que se encontraban se asemejaba a las que habia en Yucatdn en el momento
de la Conquista. La pareja de europeos escogié la localidad de Ya'axnaj para
poner en marcha su proyecto turistico debido a que:

La poblacién hablaba la lengua maya; consideraban que la localidad estaba lo suficien-
temente aislada de la civilizacidn; el nimero de habitantes era reducido; las actividades
laborales de la poblacién eran tradicionales; la infraestructura y servicios en la localidad
eran escasos; y consideraban que era una comunidad rica en tradiciones (2014,18).

Este tipo de experiencias, que busca “apoyar” a comunidades pobres, es un
modelo que se puede encontrar alrededor del mundo. Es una forma de turismo
muy exitosa para quienes lo promueven, pero no necesariamente para los habi-
tantes de las localidades. Gustau Nerin, en su libro Blanco bueno busca negro
pobre, da cuenta de experiencias de turismo voluntario o solidario en Africa,
pone en entredicho las bondades de este tipo de turismo, el papel de las ong
para el desarrollo y desmitifica la cooperacién internacional en el continente
africano (2011).

Un ejemplo de la participacién de los programas del gobierno federal en la
promocién del desarrollo en zonas indigenas es el caso de Uh Najil. Este pro-
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yecto fue financiado por la Comisién Nacional para el Desarrollo de los Pueblos
Indigenas (cp1) en la localidad de Ek Balam, en el oriente del estado de Yucatdn.
En 2004, como parte del Programa de Turismo Alternativo en Zonas Indigenas
(p1AzI), la cDI apoyd a un grupo de ejidatarios mayas para que construyeran en
sus tierras doce cabafas para hospedar turistas y emprender un proyecto ecotu-
ristico. Ademds del hospedaje, los socios ejidatarios podian ofrecer a los visitantes
otros servicios como senderismo, observacién de aves, fours a la milpa o a la
cocina de mujeres de la comunidad para hacer tortillas.

Samuel Jouault, en La milpa maya en Yucatin: juna transicion entre la patri-
monializacion y la turistificacion?, relata que “una ONG francesa capacité a los
ejidatarios de Ek Balam e integrantes de la sociedad cooperativa de Uh Najil, para
que supieran cémo podian realizar visitas a sus milpas y que resultaran interesan-
tes a los turistas” (2018, 20). La presencia institucional, de organizaciones de la
sociedad civil, nacionales e internacionales, asi como de estudiantes y académicos,
es algo recurrente en Ek Balam. El proyecto Uh Najil es promocionado por las
agencias gubernamentales y asociaciones civiles como exitoso. Mds, lejos de res-
petar las formas de organizacién propias de la comunidad (de acuerdo al obje-
tivo general del prazi), la capacitacién que han recibido los sociosejidatarios del
proyecto se enfocé en formar buenos empleados para la industria hotelera y no
en la rentabilidad del negocio para los ejidatarios: “El desarrollo para los agentes
externos aparece como algo que hay que esperar, algo que no estd presente, sino
que llegard gracias a su intervencién” (Iturriaga y Rodriguez 2015, 68).

En afos recientes, la Secretaria de Fomento Turistico (sEFoTUR) del estado
de Yucatdn, eché a andar el proyecto de Aldeas Mayas. Esta iniciativa responde
al gran proyecto de desarrollo turistico y econémico impulsado por el gobierno
federal: el Tren Maya. El 27 de septiembre de 2023, en el marco del dia mundial
del turismo, la secretaria de Turismo del estado de Yucatdn, Michelle Fridman,
entregd los primeros doce nombramientos de tres categorias turisticas: Aldeas
Comunitarias, Experiencias Mayas y Aldeas Temdticas. La funcionaria afirmé que
esta iniciativa se apegd al objetivo global de la Organizacién Mundial del Turismo
(omT) de “Turismo e inversiones verdes”. En la pdgina de internet de la SEFOTUR
se puede leer:

Nuestro nuevo proyecto Aldeas Mayas estd destinado a fortalecer el turismo rural y
sumergir al visitante en la rica cultura maya. Estas aldeas ofrecen experiencias gastro-
némicas, culturales y de naturaleza. Los turistas pueden desde convivir en una casa
tradicional maya hasta aprender su lengua. Este proyecto no solo resalta la conservacién
de la naturaleza y cultura de Yucatdn, sino que también crea empleos para las comu-
nidades indigenas. Es ideal para aquellos que buscan una auténtica experiencia maya.’

7 En Yucatdn Travel, pdgina web del gobierno del estado de Yucatdn, explican que Aldeas
Mayas se divide en tres categorfas: 1) comunitarias. Son comunidades indigenas organizadas que
acogen a turistas, ofrecen servicios de alimentacidn, artesanfas y experiencias culturales, los visi-
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Otro actor presente en la comercializacién de la cultura maya han sido las
fundaciones. Un ejemplo es el trabajo que Fomento Cultural Banamex inicié
desde hace mds de veinte anos en el estado de Yucatdn. Siguiendo la narrativa
del documento de la UNEsco, Nuestra diversidad creativa impulsé la creacién y
venta de artesanias para llevar el “desarrollo” a los habitantes mayas de Izamal, el
segundo Pueblo Mdgico del pais. Este lugar se convirtié en un gran productor de
artesanias para dar respuesta tanto al turismo de lujo que llegaba a las haciendas
convertidas en hoteles boutique, como al turismo de masas que pasaba por ahi en
su camino a Cancin (Castro, Dzul y Colli 2019).

A inicios del siglo xx1, dicho proyecto ofrecié a los habitantes de Izamal
talleres de talla en madera, hojalateria, elaboracién de joyeria con semillas de la
regién, bordado y urdido de hamacas, para después formar talleres certificados
como “tradicionales y auténticos mayas”. En el caso de las hamacas y el bordado,
productos que ya se realizaban en Izamal, los talleres que se impartieron fueron
para encontrar a las mejores bordadoras y urdidoras e introducir disefios de “buen
gusto”, con materiales “finos” como telas de lino e hilos de algodén. Fomento
Cultural Banamex se volvié un sancionador cultural que “no sélo decidia a quién
y qué tipo de saberes debian apoyarse, sino también imprimian su sentido del
gusto en la artesanfa que debe ofrecerse” (2019, 443). Algunos anos después de
crear los talleres, adquirié una casona en el centro de Izamal donde instalé un
Centro Cultural y una tienda de artesanias. En pdginas de internet se puede leer:

Una antigua casona del siglo xv1 alberga este centro que cuida con esmero una intere-
sante coleccion artesanal bajo el resguardo del Fomento Cultural Banamex. Estd cata-
logada en 5 ramas: barro, madera, metal, fibras vegetales y textil. Los autores son los
artesanos mds destacados del Pueblo Mégico. Comparten el espacio una tienda donde
se vende artesanfa tipica maya: huipiles, hamacas y figuras mayas. Un restaurante con
un amplio ment de platillos yucatecos. Y un spaz donde se ofrecen tratamientos que
combinan los conocimientos ancestrales de la medicina tradicional maya y las mejores
técnicas de masaje (México Desconocido 2024b).

En respuesta a la mercantilizacién de su cultura, algunos miembros del pueblo
maya han implementado estrategias para también obtener ganancias del turismo.
En su investigacién Turismo y mercantilizacion de la cultura maya, Mariana
Guevara sefiala que los artesanos de Izamal que no son apoyados por Fomento
Cultural Banamex y que venden artesanias en puestos callejeros en el centro de
Izamal, también han utilizado “lo maya” como gancho para atraer la atencién

tantes pueden escuchar la lengua maya, degustar platos tradicionales y aprender sobre agricultura,
apicultura y rituales antiguos; 2) experiencias mayas. Se centran en tradiciones o actividades de
la cultura maya que han sido rescatadas para el turismo, incluyen tours gastrondmicos, de agro-
turismo, artesanal, cultural y de aventura; 3) temdticas. Desarrolladas alrededor de un atractivo
especifico, brindan una visién detallada de la cultura maya, desde la gastronomia hasta la danza,
garantizan servicios y atencién de alta calidad (2019).
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de los turistas (2019). Un dia, Mariana me relaté que un artesano, al ver un
bejuco que crece en las ceibas, se le ocurrié que lo podia lavar y vender como
peine. Primero, le puso el nombre de Peine de la Xtabay pero, como los turistas
no sabfan quién era la Xtabay,® le cambié el nombre a Peine maya. Cuando los
turistas preguntaban por el objeto, él les contaba que era un peine mégico que
utilizaban las “princesas mayas” para cepillar sus largas cabelleras. La utilizacién
diaria del peine harfa que el cabello creciera répido, de manera abundantemente
y muy brillante.

Otro ejemplo de cémo la poblacién local ha aprovechado la llegada de turis-
tas es el expuesto por Rodriguez y Jouault, quienes analizan el caso del grupo
Box Balam, conformado por doce jovenes originarios de Ek Balam (2021).
Ellos se propusieron representar a los antiguos guerreros mayas pintando sus cuer-
pos y utilizando plumas y taparrabos. Los jévenes se ubican en la entrada de zonas
arqueoldgicas y piden a los turistas cooperaciones voluntarias a cambio de posar
con “auténticos guerreros mayas . Estos jévenes inspiran su vestuario y caracteriza-
cién en las representaciones etnicizantes elaboradas por el cine y por los parques
temdticos como Xcaret —que comercian con los rasgos de lo maya prehispanico
y lo maya actual indistintamente—, construyendo a un “otro” exético para el
consumo del turista. Los jovenes del grupo Box Balam son contratados para
escenificar la “ancestralidad maya” que se ha puesto de moda en bodas “mayas” y
otras fiestas.

Lo maya en la ciudad de Mérida

Si bien la ancestralidad y la naturaleza son ofertadas al turismo como parte de la
autenticidad que puede experimentarse en destinos rurales, las ciudades de la Penin-
sula también son promovidas como espacios donde se puede consumir “lo maya’.
En las narrativas promocionales, Mérida, la capital del estado, pareciera tener una
identidad en si misma, una identidad que no tiene que ver con la de sus pobladores.
Se trata de una ciudad maya, colonial, culta, chic y cosmopolita, todo a la vez.

Los turistas que visitan Mérida pueden vivir estas experiencias de diversas
maneras, desde los espectdculos de luz y sonido organizados en las calles del cen-
tro histérico, hasta exéticos cocteles con nombres mayas que pueden consumir
en diversos establecimientos. Las experiencias que invitan al turista a vivir “lo
maya’ estdn a cargo tanto de la institucién municipal, como de los restauranteros
y comerciantes del centro de la ciudad.

El Ayuntamiento de Mérida programa semanalmente actividades culturales aso-
ciadas a estas narrativas de “lo maya” y “lo yucateco”. Esta division estd presente

8 La leyenda cuenta que una hermosa mujer, con una larga y brillante cabellera, puede ser
vista por las noches al pie de una ceiba. Esta mujer, conocida como la Xtabay, se aparece ante los
hombres borrachos a quienes seduce y cuando éstos caen en la tentacidn, los asesina y deja sus
cuerpos junto a la ceiba.
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en la promocién turistica del estado, dejando claras las diferencias: lo yucateco es
colonial y moderno, lo maya es prehispdnico y rural. Como parte de estas activi-
dades, los sdbados se lleva a cabo el pok ta pok o juego de pelota. En este espec-
ticulo se refuerza la idea de los mayas prehispanicos como poseedores de grandes
conocimientos cientificos y astronémicos, tal como se puede leer en multiples
anuncios promocionales: “Maravillate con la historia de la cultura maya a través
de la representacién del pok ta pok, un ritual para pedir fertilidad y complacer a
los dioses, los cuales se realizaban en fechas astrondmicas significativas como los
equinoccios y solsticios”.” Ademds, las personas que participan en la representacién
reproducen las estéticas producidas por Hollywood. La puesta en escena inicia con
musica “prehispdnica” de tambores y flautas ejecutada por musicos que llevan el
cuerpo pintado imitando las machas de un jaguar y una presentadora que, después
de dar la bienvenida a los espectadores, explica lo que acontecerd:

La presentacién del fuego sagrado y el sonar del caracol divino. El fuego sagrado es el
tnico elemento purificador imposible de contaminar. Es el principio creador y des-
tructor del universo, que entra en las manos del més fiero guerrero. [El fuego] inunda
de sabidurfa, fuerza, claridad y fortaleza. Ilumina con su luz el camino de estos guerre-
ros Itzdes y Cocomes en el gran campo de pelota maya (México Desconocido 2024a).

Dicho esto, sale el gran halach winik maya,' quien lleva a cabo el ritual para
propiciar la conexién del plano terrenal con “nuestros dioses celestiales” y hace
sonar el “caracol divino”. Después, entran a escena los jugadores, “los grandes
guerreros” ¢ inicia el juego de pelota. Quince minutos mds tarde, entre aplausos
del publico, hay un equipo ganador.'" Al terminar el espectdculo, al igual que
hace el grupo de jévenes de Box Balam, los “guerreros mayas” se toman fotogra-
fias con los turistas.

En las calles contiguas a la catedral el uso indiscriminado de la palabra “maya”
salta a la vista. Nombres tales como Cooperativa Maya, Mayan Pub, Espacios
mayas, Café Maya y Mayan Egg forman parte del paisaje visual. Los restauran-
tes de comida regional yucateca en el centro histérico de la ciudad también son
abundantes, pues gran parte de la promocién turistica del estado se basa en su
gastronomia. Al ser un marcador cultural por excelencia, la comida es una parte
fundamental de la identidad yucateca, donde lo maya se ha omitido. La comida
yucateca se encuentra fuertemente ligada a la identidad regional y no es conside-
rada “maya”, ni promovida como tal.

Como ha senalado Igor Ayora en su libro Foodscapes, Foodfields and Identities in
Yucatdn, las cocinas regionales se fueron desarrollando como una estrategia para

® Este es un ejemplo de anuncios en linea sobre las actividades culturales promocionadas por el
ayuntamiento de Mérida (México Desconocido 2024a)

1" Asi se denomina a los hombres dignos de mando y altos dignatarios segtin el Diccionario
Maya, dirigido por Alfredo Barrera Vézquez (1980).

""" En linea se pueden ver muchos videos del pok 1z pok (“Ceremonial del juego de pelota” 2023).
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defender las diferencias culturales del poder hegeménico y homogeneizante de
las ideologias nacionales (2012). Las élites yucatecas enfatizaron las raices cosmo-
politas de la cocina regional yucateca, como las influencias europeas, caribenas y
siriolibanesas, minimizando lo maya. Al mismo tiempo “la cocina yucateca se ha
instituido como poseedora de una ldgica y estética propias, distinta de la cocina
del altiplano central” (2014, 61). En este marco la cocina maya es marginalizada
de aquello que se entiende como “yucateco”.

El Museo de la Gastronomia Yucateca (MUGY), la Chaya Maya, la Prospe del
Xtup, el Lucero del Alba y Eladio’s, son algunos ejemplos de restaurantes que
ofrecen comida tradicional yucateca, a la vez que apelan a lo maya para atraer
a los turistas. Sin embargo, “lo maya” no aparece en la comida sino en otros
espacios como la decoracidn, la vestimenta de los empleados y algunas bebi-
das. Estos restaurantes decoran sus paredes con cuadros que evocan el paisaje
rural de la regién, con motivos mayas “prehispdnicos” y vifietas de las haciendas
henequeneras de finales del siglo x1x y principios del xx. En los restaurantes,
también se exhiben los cuerpos de las mujeres mayas vestidas con hipiles borda-
dos, mientras elaboran las tortillas a mano en comales ubicados a la vista de los
comensales e, incluso, de los transetintes que pasan por las puertas y ventanas,
como una atraccion turistica mds que pueden fotografiar.

El MUGY, a pesar de tener pocos afos de existencia, se ha posicionado entre
los lugares de visita obligada para los turistas de mayor poder adquisitivo.
Este restaurante sirve platillos tipicos elaborados con ingredientes de la regién
y es famoso por sus representaciones escenificadas de rituales referentes a la
comida, como la preparacién del pib, y por sus réplicas de casas mayas exhibidas
en el patio de la casa colonial donde se ubica el restaurante. Ademds, se exhiben
distintos utensilios de la cocina regional, artesanias y objetos de la historia colo-
nial de la ciudad, como parte de la experiencia museistica.

Al interior de restaurantes y bares es habitual encontrar que la coctelerfa
cuente con nombres en lengua maya como Xtabay, X’'men y K’'uxub, o nombres
compuestos como Misterio maya, Ritual maya, Brebaje de los senores del Xibalbd
y Chaac jte pido que llueva! Estos cocteles no siempre tienen ingredientes de la
regién, muchos de ellos estdn elaborados con mezcal, ginebra o whisky. Lo que
los hace “mayas” es la parafernalia que los acompana, pues son servidos en jicaras
o en vasijas de barro con forma de dioses mayas. Son presentados con especias
como romero y canela que se encienden para servirse acompanadas de un espec-
ticulo de humo y aromas. En ocasiones, el espectdculo incluye el relato de alguna
leyenda maya que justifica el nombre de la bebida.

ALGUNAS REFLEXIONES FINALES

Bajo el discurso de conocer la diversidad cultural del pais, en México se ha pro-
movido el turismo. Algunos pueblos indigenas se han vendido como atracciones

105



EUGENIA ITURRIAGA

con el argumento de que la industria turistica abriria fuentes de empleo, genera-
ria una “derrama econdémica’, llevaria desarrollo y mejoraria las condiciones de
vida de sus habitantes. Ain cuando hay iniciativas comunitarias para promover el
turismo en regiones indigenas, tanto el gobierno federal como los gobiernos esta-
tales juegan un papel protagdnico en la promocién e instrumentacién turistica.
El programa de Pueblos Mdgicos (no todos ellos indigenas) es un buen ejemplo
de ello. Lo mdgico se convirtié en signo, en una marca para distinguir aspectos
comercializables de los pueblos que habitan en el pais.

La recientemente publicada Ley Federal de Proteccién del Patrimonio Cultu-
ral de los Pueblos y Comunidades Indigenas y Afromexicanas, “tiene por objeto
reconocer y garantizar la proteccion, salvaguardia y el desarrollo del patrimo-
nio cultural y la propiedad intelectual colectiva [...]” de pueblos y comunidades,
pero, adn no ha sido aplicada. En esta ley no queda claro de qué manera Zara,
Carolina Herrera y otras empresas —que se han apropiado de disenos y puntadas
pertenecientes a pueblos indigenas para ganar mucho dinero— pueden pagar por
el conocimiento colectivo del que se han apropiado. ;Cémo se paga a un pueblo
por este tipo de conocimiento? Sigue siendo una pregunta sin resolver.

La mercadotecnia étnica y cultural sigue de moda. Ocupa un lugar destacado
en el consumo de las clases medias y altas globalizadas, que buscan distinguirse
comprando mercancias auténticas y refinadas alrededor del mundo. Es por ello
que distintas fundaciones se han dado a la tarea de organizar talleres de artesanos
introduciendo materiales y disefios que den como resultado artesanias finas de
“buen gusto” sin perder su “autenticidad”.

En Yucatdn, “lo maya” se vende sin recato. La publicidad turistica que se pro-
mueve sobre el estado ubica a los mayas en dos niveles: a los mayas del pasado
los muestra como los constructores de magnificas edificaciones y poseedores de
grandes conocimientos; y a los mayas del presente, como auténticas reminiscen-
cias que habitan en las zonas rurales del estado o como empleados para servir
al turismo en las ciudades. Recordemos cémo la comunidad de Ya'axnaj al sur
de estado, era vendida a los turistas como un lugar anclado en el tiempo, donde
los visitantes podrian observar las formas de vida que habia en la regién cuando
llegaron los espafoles hace mds de quinientos anos. Asi mismo, en el dmbito
urbano, se exhibe a las mujeres mayas que hacen tortillas frente a los comensales
en los restaurantes de comida yucateca. De esta forma, contindan afianzdndose
estereotipos y desigualdades estructurales que el turismo no revierte.

En Yucatdn la promocién de “lo maya” inicié en el siglo x1x, sin embargo, se
ha intensificado en los dltimos afios a raiz del anuncio del proyecto ferroviario
del presidente Lopez Obrador. Coincido con Marco Almeida, Samuel Jouault
y Yassir Rodriguez (2022) en que el Tren Maya: “Puede entenderse como un
catalizador que acelera procesos sociales, politicos y territoriales ya existentes en
la Peninsula de Yucatdn como la turistificacién y gentrificacién rural” (2022, 65).
No obstante, como queda claro en los ejemplos etnograficos que aparecen en este
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escrito, la apuesta al turismo para lograr el desarrollo se empez6 a implementar
desde los anos noventa, cuando el Estado mexicano puso en marcha proyectos
acordes a las propuesta internaciones de la UNEsco.

Muchos actores han intervenido con toda clase de proyectos turisticos, sin
embargo, hasta la fecha ninguno de ellos ha representado un beneficio sustancial
para las comunidades mayas del estado de Yucatdn. Si bien, algunas personas mayas
han aprovechado la llegada de turistas y se han beneficiado econémicamente de
su presencia, este es un beneficio que no se extiende por igual a las comunidades.
Es por ello, como senalan Alonso y Cruz, que en todo proyecto de turismo comu-
nitario hay que tener muy presente los dilemas éticos (2021).

Los ejemplos etnogrificos muestran que las oportunidades laborales ofertadas
por los proyectos turisticos estin disefadas para convertir a los habitantes del
pueblo maya en empleados al servicio de las grandes empresas, quienes son las
beneficiadas de la industria turistica y la venta de “lo maya”. Como se pudo
ver a lo largo de estas pdginas, no es el pueblo maya quien decide qué elemen-
tos culturales poner a la venta. Son agentes externos los que toman las decisiones
e imprimen su estética particular en los productos. Generalmente son los agentes
externos los que resignifican los elementos culturales del pueblo maya a su gusto
y conveniencia, ocultando las estructuras de desigualdad inherentes a los modos
de produccién capitalista.
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