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Resumen

En términos de politica turistica, la creciente importancia que ha concitado el mercado
asiatico en el plano internacional pone de manifiesto la necesidad de construir un mayor
conocimiento sobre el mismo para alcanzar una mejora en la toma de decisiones a la
hora de definir acciones de promocion en el exterior. Desde principios del siglo XXI, el
turismo japonés constituyd el principal flujo de turismo asiatico en Argentina. Sin
embargo, esta situacién no logré consolidarse a lo largo de los afos.

En la presente tesis se analiza el turismo emisivo japonés en el marco de la politica de
promocion en el exterior desde la sancion de la Ley Nacional de Turismo del afio 2005.
Es en este marco que se explica la importancia del turismo receptivo conferido por el
gobierno argentino en las Ultimas décadas, la labor del INPROTUR desde su puesta en
funcionamiento, la relaciones diplomaticas y comerciales entre Argentina y Japén vy las
caracteristicas del turismo japonés en Argentina.

A partir de la revision bibliografica y el andlisis de documentos, junto con las tareas de
observacion en dependencias del INPROTUR y la realizacion de entrevistas a
informantes clave, tanto del sector publico como privado, se analiza la labor del
INPROTUR sobre el mercado turistico japonés y los resultados obtenidos de su accionar
a partir de la evolucién del turismo japonés en Argentina. El estudio pone en evidencia
que, a pesar de los esfuerzos publicos realizados, y a contramano de las tendencias
internacionales, los visitantes provenientes de Japdén han disminuido significativamente.

Palabras clave: Turismo receptivo — Mercados emisores— Politica turistica — Promocién
turistica — Turismo japonés - Argentina.



Introduccion

El turismo internacional se encuentra, hace ya varias décadas, en un crecimiento
sostenido tanto en cantidad de arribos como de ingresos (OMT, 2003, 2020). Algunas
de las caracteristicas mas importantes de esta evolucion son la incorporacion de
regiones anteriormente marginadas del sistema turistico y la consecuente dispersion
geografica del turismo internacional. En dicho escenario, la region Asia-Pacifico se
convirtid en una de las regiones con mayores proyecciones de crecimiento,
consolidandose como la segunda en términos de arribos y la primera en volumen de
salidas. A diferencia de la mayoria de los mercados asiaticos, Japén conforma uno de
los primeros mercados en abrirse al turismo internacional, liderando por varias décadas
el turismo emisivo asiatico en términos de llegadas turisticas (Swarbrooke y Horner,
2007).

Esta expansion y diversificacién del turismo ha cobrado el interés de la mayoria de los
Estados, que comienzan a impulsar politicas especificas. Particularmente, tomoé
importancia la captacion del turismo receptivo a través de la aparicion de los primeros
reportes sobre turismo y el crecimiento econdémico, ya a mediados de siglo XX (Lickorish
y Jenkins, 2007). De esta manera, empez6 a asociarse al sector turistico con el
desarrollo econémico, la generacién de divisas internacionales, el incentivo de la
inversidn extranjera, entre otros (Sharpley, 2002; Telfer, 2002).

En Argentina, el origen de la concepcién del turismo receptivo como actividad prioritaria
ocurrié durante la década de 1970 (Capanegra, 2006; Schenkel y Almeida, 2015). Sin
embargo, no fue hasta principios de la década del 2000 cuando el sector turistico pas6
a ocupar un lugar clave en la agenda publica. A través de la sancién de la Ley Nacional
de Turismo N°25997, el turismo fue definido como una actividad estratégica y al turismo
receptivo como una de las tipologias turisticas mas importantes para el pais.

Este escenario conforma el punto de partida de la presente tesis. En el marco de la
nueva Ley, la promocion turistica en el exterior se convirtié en el area mas importante
dentro de la politica turistica nacional y fue creado el INPROTUR para llevar adelante el
disefio y la ejecucion de dicha area como una politica publica prioritaria. Desde su
puesta en funcionamiento, dicho ente definié los mercados turisticos de interés para
Argentina y ubicé al mercado turistico japonés dentro de los mercados asiaticos donde
se llevarian a cabo acciones de promocion turistica (INPROTUR, 2009).

La investigacion se aborda a través de un enfoque mixto, combinando las perspectivas
cualitativas y cuantitativas con la finalidad de diversificar la produccion, analisis y
presentacion de datos. El alcance del estudio es exploratorio debido a la escasa
informacion sobre el turismo japonés en Argentina y sobre los distintos flujos de turismo
asiatico en el territorio nacional. De esta manera, se busca integrar el conocimiento
existente sobre la tematica para luego utilizarlo en la evaluacién de los resultados
obtenidos. Las técnicas utilizadas consistieron en el analisis de documentos normativos,
estadisticas, entre otras, junto con la realizacion de entrevistas a informantes clave del
sector publico y privado. Finalmente, se realiz6 una observacion participante en el
INPROTUR, con la finalidad de obtener mayor informacion sobre el accionar actual y
futuro de dicho ente.

Utilizando dichos lineamientos metodologicos, la presente tesis analiza las
caracteristicas del turismo japonés en Argentina y la politica de promocion turistica en
el exterior llevada a cabo para su incentivo a partir de la sancién de la Ley Nacional de
Turismo N°25997.

Estructuralmente, el contenido de la tesis se desarrolla en cuatro capitulos. El Capitulo
| aborda los aspectos metodolégicos de la investigacion, donde son definidos el
problema a investigar, los objetivos generales y especificos, la metodologia utilizada y



la fundamentacion de la investigacion. En el Capitulo Il son desarrollados los conceptos
tedricos necesarios para el disefio del marco de referencia. En primera instancia, son
definidos aspectos asociados a la politica publica para luego adentrarse en la politica
turistica. Luego se explica como y por qué el turismo receptivo fue adquiriendo
importancia para el sector publico a lo largo de los afios. Asimismo, se delinean los
instrumentos de la promocion turistica y las caracteristicas de la segmentacién de
mercados turisticos. Por otra parte, se lleva a cabo una descripcion de las tendencias
principales del turismo internacional en las ultimas décadas y los origenes de los
mercados asiaticos japonés, chino y surcoreano. El Capitulo finaliza con la
caracterizacion del perfil del turista japonés.

El Capitulo 11l inicia con la descripcion de la evolucion de la politica turistica argentina,
utilizdndola como contexto de la posterior concepcion del turismo receptivo como
actividad prioritaria. Luego, se estudia la politica turistica a partir de la sancion de la Ley
Nacional de Turismo N°25997 y la politica de promocidn en el exterior a través de los
lineamientos del INPROTUR. Con la finalidad de adentrarse en la tematica especifica
de la tesis, se abordan los principales hitos de las relaciones bilaterales entre Japon y
Argentina, haciendo hincapié en lo desarrollado en materia turistica por ambos paises.
Por otra parte, se detallan las acciones de promocion en el mercado turistico japonés y
la vision presente y futura del ente con respecto a la continuidad de estas acciones.
Posteriormente, se estudia la evolucién de las llegadas del turismo japonés en Argentina
en el marco de los mercados emisores asiaticos chino y surcoreano y se describen en
profundidad las caracteristicas del perfil del turista japonés durante los viajes efectuados
en el pais.

Finalmente, el Capitulo 1V, desarrolla las conclusiones alcanzadas. Estas comienzan
con una recapitulacién de la evolucion del turismo internacional, la importancia de la
region Asia-Pacifico en el mapa turistico y el mercado turistico japonés dentro del
turismo emisivo asiatico. Luego, continlan con una breve resefia del comienzo del
turismo receptivo como actividad prioritaria en Argentina. El Capitulo finaliza con la
descripcion del turismo japonés en Argentina a través de sus principales caracteristicas
y con los resultados del accionar del INPROTUR sobre este mercado turistico. Se
resalta la importancia de las relaciones diplomaticas entre ambos paises, la importancia
del mercado japonés y los desafios que presenta la captacién del mismo por parte de
Argentina.



CAPITULO I
Aspectos metodologicos

1.1. Planteamiento del problema.
1.2. Objetivos.
1.3. Metodologia.

1.4. Fundamentacion.



1.1. Planteamiento del problema

En un contexto global y altamente competitivo, en el sector turistico emergen nuevos
destinos y polos emisores, que ya no cuentan con la limitante espacio-temporal (Flores
Ruiz, Barroso Gonzalez y Pulido Ferndndez, 2012). El crecimiento del turismo
internacional se ve caracterizado por un aumento de la participacién de regiones que
afios atras quedaban al margen del sistema internacional. Estos nuevos centros
emisores conllevan un volumen cada vez mayor de llegadas y una diversificaciéon de los
mercados (Solis, 2017). Asi, las &reas emisoras tradicionales, como Europa y América
del Norte, se encuentran en un proceso de relativo estancamiento si se las compara con
regiones emergentes, como sucede con Asia-Pacifico (Solari, 2018).

En cuanto a esto ultimo, la region de Asia-Pacifico, aunque no alcance las cifras de
Europa y América del Norte, presenta una de las mayores tasas de crecimiento. Esto se
explica en parte debido a la flexibilizacion de las restricciones de viaje que vienen
implementando los gobiernos en el Gltimo tiempo (Solari, 2018). Si bien China es la
principal protagonista de este aumento del turismo asiatico, Japon y Corea del Sur se
han convertido también en mercados con gran importancia para el turismo internacional
(Bui y Trupp, 2019).

Esta significancia que ha asumido Asia-Pacifico ha captado el interés de los gobiernos
argentinos, que ven en el turismo receptivo un area clave para la intervencion del Estado
y la implementacion de politicas publicas. Desde la sancion de la nueva Ley Nacional
de Turismo (25997/05), el turismo receptivo es considerado de “interés nacional”’, como
“actividad de exportacion no tradicional” y de “impacto multisectorial’, creando
herramientas para su fortalecimiento, entre las que se destaca el impulso del Instituto
Nacional de Promocion Turistica - INPROTUR. (Decreto 1297/06). En estos quince afios
de implementacion, la estrategia de promocion en el exterior refleja un interés creciente
en la captacion del mercado asiatico, principalmente el de China y Japén. La
participacién en ferias de turismo especificas y la incorporacién de la promocién turistica
en portales online asiaticos son algunas de las acciones impulsadas en este sentido
(Secretaria de Turismo de la Nacién, 2016)

En materia de politica turistica, la busqueda de nuevos mercados corresponde a la
necesidad de disminuir la dependencia de los mercados regionales (Castaldi, 2013), asi
como el ingreso de divisas internacionales y la generacion de ingresos y empleo. Entre
los mercados tradicionales que presentan las mayores cuotas de participacion en
Argentina, se encuentran: los regionales, compuestos por Brasil, Chile, Paraguay y
Uruguay, con cerca del 60% de los arribos; seguidos por Estados Unidos (6%), Espafa
(3%), Francia (2%) e Italia (2%) (INPROTUR, 2020).

Debido a su potencial, el mercado japonés es un segmento de la region asiatica en el
cual fueron llevadas a cabo diferentes acciones para el posicionamiento de Argentina
(INPROTUR, 2020). Con respecto a las caracteristicas econOmicas, presenta
similitudes con el chino, como la predominancia de una fuerte predisposicion al gasto
(Solis, 2017), siendo una de las causas por las que estos paises resultan tan atractivos
para los organismos de promocion. Sin embargo, a diferencia de la preferencia por el
consumo de bienes de lujo como sucede con el turismo chino, el turismo japonés busca
un acercamiento mas local con el destino, destacdndose su interés por los espacios
pristinos y culturales (Bui y Trupp, 2019). Estas particularidades del mercado japonés
otorgan a Argentina un alto potencial para consolidarse entre sus destinos
internacionales. La captacion de turismo chino en el pais presenta dificultades a la hora
de satisfacer sus necesidades, principalmente porque el pais no es un destino atractivo
para el turismo shopping de lujo; mientras que el turismo japonés podria encontrar
destinos en Argentina acordes a sus preferencias, como la blusqueda de destinos de
naturaleza y centros urbanos con variedad de oferta cultural (Wanga Krag, 2014; Bui y
Trupp, 2019).



En este marco, la presente tesis profundiza en el estudio del turismo japonés en el marco
de la politica turistica argentina. Especificamente, se analiza las estrategias de
promocion en el exterior utilizadas en la captacion de los mercados no tradicionales,
entre los que se destaca el asiatico y, particularmente, el japonés. Bajo este proposito,
se indagan las acciones emprendidas por los sucesivos gobiernos nacionales a partir
de la sancién de la Nueva Ley de Turismo.

1.2. Objetivos
Objetivo general

- Analizar el turismo emisivo japonés en el marco de la politica de promocion en
el exterior impulsada por los gobiernos argentinos desde la sancién de la nueva
Ley de Turismo en el afio 2005.

Objetivos especificos

- Indagar la evolucién del mercado asiatico, en general, y japonés, en particular,
como centros emisores del turismo internacional en las Ultimas décadas.

- Describir el disefio y la implementacion de la politica de promocién en el exterior
llevada a cabo por la entonces Secretaria de Turismo, como autoridad politica,
y el INPROTUR, como ente técnico, desde la sancion de la Ley 25.997/05.

- ldentificar las acciones implementadas por el INPROTUR para la captaciéon de
turistas de los mercados Japén, China y Corea del Sur.

- Profundizar en el analisis del perfil del turista japonés en su estadia en Argentina.

- Analizar los resultados alcanzados por la politica de promocién turistica en la
evolucion de los arribos asiaticos y, particularmente, de visitantes japoneses.

1.3. Metodologia

La tesis adopta un enfoque metodolégico mixto que permite incorporar las fortalezas
gue presentan las perspectivas cualitativa y cuantitativa para el abordaje del tema de
investigacion y asi lograr una produccion de datos de mayor diversidad (Hernandez
Sampieri, Fernandez Collado y Baptista Lucio, 2010). El alcance del estudio es
exploratorio por consistir una tematica con escasa produccién académica en Argentina
(Hernandez Sampieri et al, 2010; Solis, 2017). La investigacion aspira a delimitar el
conocimiento existente, disponible y pertinente sobre el tema, para situarlo al caso de
estudio (Hernandez Sampieri et al, 2010).

En cuanto a las técnicas de investigacion, en primer lugar, se realizé un analisis de
documentos normativos, estadisticas, discursos publicos, informes de gestion, planes y
programas, de organismos como la Secretaria de Turismo de la Nacion, el Instituto
Nacional de Promocion Turistica y el Observatorio de la Ciudad de Buenos Aires, para
observarlos en sus aspectos empiricos y establecer relaciones y diferencias en base a
la informacion de dichas fuentes (Bernal, 2010).

Luego se avanzo6 con las tareas de observacion en el terreno y la realizacién de
entrevistas a informantes clave. Con respecto a la primera técnica, la misma se llevo a
cabo en la sede del Instituto Nacional de Promocién Turistica, en la ciudad de Buenos
Aires, con la finalidad de obtener mayor informacién sobre el turismo receptivo en
Argentina a través de comunicaciones personales; mientras que las entrevistas
utilizaron un cuestionario semi estructurado, que incluy6 tanto preguntas abiertas como
cerradas. Las mismas fueron realizadas de forma online a informantes clave del sector
publico y privado relacionados con el tema de estudio:

- Gisela Higa: Guiay Técnica Superior en Turismo. Vivié 7 afios en Japon (2002-
2009). En Argentina, trabajo alrededor de 8 afios en Bunno Travel, una agencia
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minorista especializada en el turismo receptivo japonés, ubicada en la Ciudad de
Buenos Aires. En dicha agencia se desempefio en el area operativa y
administrativa, de ventas, reservas y emision de pasajes.

- CeciliaOnaha: Dra. en Filosofia (The Graduate University of Advanced Studies,
Japon). Realizé6 numerosas investigaciones sobre la historia de Japon y la
inmigracion japonesa en Argentina. Actualmente, es Profesora titular de la
catedra de Historia de Asia y Africa de la Lic. En Historia de la Facultad de
Humanidades y Ciencias de la Educacion (UNLP). Por otra parte, es
Coordinadora del Departamento de Asia y Pacifico y del Centro de Estudios
Japoneses del Instituto de Relaciones Internacionales (UNLP).

- Noemi Murakami: Personal del Centro Cultural e Informativo de la Embajada
del Japdn en Argentina.

- Antonella Filippetti: Licenciada en Turismo. Trabajé en agencias de viaje de
turismo emisivo y receptivo. Actualmente se desempefia en el INPROTUR como
Coordinadora de Mercados Internacionales.

1.4. Fundamentacion

Actualmente, las investigaciones que tienen por objeto el turismo asiatico se estan
volviendo mas recurrentes en los estudios turisticos (Wanga Krag, 2014; Solis, 2017;
Solari, 2018; Bui y Trupp, 2019). Sus caracteristicas, necesidades y su distribucién en
los destinos consolidados, como asi también los impactos generados en ellos, todavia
presentan interrogantes. Los estudios sobre turismo asiatico actualmente presentan dos
caracteristicas principales. Por un lado, China comprende una gran proporcién de dichas
investigaciones debido a su creciente importancia como pais emisor y por ser
caracterizados por un gasto medio elevado con respecto a turistas de otras
nacionalidades (Solis, 2017). Finalmente, una gran proporcién de las investigaciones
estan centradas en diferenciar al turismo asiatico del turismo occidental sin estudiar las
diferencias entre las nacionalidades asiaticas que comprende (Bui y Trupp, 2019).

Para alcanzar una mejor comprensién de una region tan diversa y dinamica como lo es
Asia-Pacifico es necesario profundizar en estudios sobre otros paises asiaticos que hoy
en dia se vuelven cada vez mas relevantes en el plano turistico (Buiy Trupp, 2019). De
esta manera, la presente investigacion busca contribuir a las investigaciones del turismo
asiatico profundizando el conocimiento de Jap6n como pais emisor y de las
caracteristicas de sus visitantes.

Por otro lado, su importancia también reside en la integracién del conocimiento sobre el
turismo japonés y su aplicacion en Argentina. Esto Ultimo resulta fundamental debido a
la importancia que el Estado argentino otorga al turismo receptivo, como una “actividad
de interés nacional, generadora de divisas y empleo, por su caracter de exportaciéon no
tradicional y de impacto multisectorial” (Decreto 1297/06), y particularmente al turismo
asiatico (INPROTUR, 2020). El crecimiento actual de las llegadas turisticas y el alto
gasto por turismo del mercado asiatico en general, convierten a Asia-Pacifico, y en
particular Japon, en un mercado emisor con un notable potencial para Argentina
(INPROTUR, 2020).

La investigacion si bien est4 enfocada en el sector publico, involucra a todos aquellos
actores gubernamentales y no gubernamentales que centralizan el disefio y la
implementacion de la politica de promocion en el exterior. La misma busca contribuir en
la confeccién de input para la toma de decisiones en turismo receptivo, en general, y en
el mercado asiético, en particular.



CAPITULO II.
Marco tedrico

2.1. Aspectos generales de las politicas puablicas.
2.2. El turismo como asunto puablico.
2.3. Una aproximacion a la politica turistica.
2.3.1. El turismo receptivo como area estratégica.
2.4. Panorama del turismo internacional.

2.4.1. La region Asia-Pacifico en el marco
internacional.

2.4.2. Caracterizacion del turista japonés




2.1. Aspectos generales de las politicas publicas

La politica publica puede ser definida como el conjunto de acciones llevadas a cabo por
un gobierno sobre un sector de la sociedad en particular o en un territorio determinado
(Velasco Gonzélez, 2011). La colaboracion entre los sectores publico y privado en las
politicas publicas es una de las razones que, segun la autora, justifica el empleo de esta
definicion. Desde esta perspectiva, la politica publica constituye las interacciones,
alianzas y conflictos entre actores en pos de resolver un problema colectivo (Subirats,
Knoepfel, Larrue y Varonne, 2008). El espacio de la politica publica, definido por Lozano
Ayala (2008), es un area de confrontacion de diferentes formas de podery, a su vez, de
confluencia de fuerzas. Los actores se movilizan y defienden intereses, negocian, llegan
a consensos, neutralizan o fortalecen posturas y promueven decisiones. Los conflictos
suelen originarse debido a la multiplicidad de actores involucrados en la definicion de
una politica publica (Oszlak y O’Donnell, 1995).

Tanto Oszlak y O’ Donnell (1995) como Hall y Jenkins (2004 ) definen a la politica publica
tanto por las acciones como por las inacciones del gobierno, siendo ambas decisiones
deliberadas. La misma debe ser contemplada a través de su momento histérico y
contexto determinado, aungue ello no significa que las decisiones comprendidas sean
estaticas o permanentes. Siguiendo la misma linea, Pérez Sanchez (2006) resalta
algunas consideraciones sobre las definiciones de politica publica:

- Las politicas publicas son procesos decisionales, los cuales trascienden la etapa
inicial de elaboracion de las mismas.

- Para que una politica sea publica una organizacion o un organismo publico debe
desempefiar un rol clave en su configuracion, siendo participe exclusivo o no.

Las politicas publicas pueden ser Utiles para estudiar diferentes aspectos fundamentales
de la vida politica de una sociedad, como la constitucion de la agenda o la formulacion
de obijetivos prioritarios (Parada, 2004). El gobierno determinara su agenda publica
incorporando aquellos problemas que considera urgente dar respuesta y que seran
atendidos de manera activa como asuntos de politica publica (Pérez Sanchez, 2006).

Las definiciones previamente desarrolladas comparten una caracteristica general, esto
es, su aproximacion politoldgica al concepto de politica publica. Este enfoque tiene su
origen en el creciente interés académico por el proceso de decision de la politica como
objeto de estudio y la posibilidad de perfeccionar la racionalidad del proceso de
configuracién de una politica publica (Pérez Sanchez, 2006). Est4 centrado en el
hombre, la sociedad y la democracia, con una orientacion global y un orden temporal
(Lozano Ayala, 2008). Sin embargo, no es la Unica aproximacion al estudio de las
politicas publicas. Olavarria Gambi (2007) resalta otras aproximaciones a dicho
concepto, las cuales se identifican con diferentes disciplinas. Estas se describen en la
Tabla 1:

Tabla 1. Aproximaciones conceptuales de las politicas publicas.

Aproximacién conceptual Contenido

La politica publica es una decision hecha por una
autoridad legitima. Dicha decision es adoptada en el
area de competencia de la autoridad, segun los
procedimientos prestablecidos. La politica publica es
enunciada en forma de leyes, decretos, actos
administrativos y similares.

Formal-Institucional
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Busca identificar la alternativa que maximice el
bienestar social. Esta aproximacién esta centrada en el
estudio de las decisiones realizadas fuera del mercado,
usando la racionalidad econémica.

Técnico-Racional

La politica publica es parte del proceso politico.
Resalta la existencia de un proceso politico de
confrontacion de intereses evidente desde su
surgimiento hasta su implementacion. La politica
publica genera incentivos para que los actores
implicados busquen satisfacer sus intereses, mantener
los existentes o minimizar pérdidas. Esto ocasionara
ganadores y perdedores del proceso.

Politica

Fuente: elaboracion propia en base a Olavarria Gambi (2007).

En lo que respecta a sus componentes generales, Pérez Sanchez (2006) incluye el
institucional (es elaborada por una autoridad formal legalmente constituida), decisorio
(constituye un conjunto de decisiones), comportamental (implica accién o inaccion) y el
causal (desemboca en acciones que impactan en el sistema politico y social).

Otra clasificacion de los componentes de una politica publica es la desarrollada por
Subirats et al. (2008), a través de la cual pueden distinguirse:

- Problema publico: Reconocimiento de un problema, donde la solucién requiere
el accionar del sector publico.

- Grupos-objetivo: La politica publica modifica u orienta la conducta de grupos en
particular, de manera directa o indirecta.

- Coherencia: Al menos, de cardcter institucional. Debe presentar una base
conceptual desde su inicio, donde las decisiones y las actividades llevadas a
cabo tienen que estar relacionadas entre si.

- Decisiones y actividades: La politica publica contiene diferentes actividades y
decisiones que le confieren contenido y direccion.

- Programas de intervenciones: Las decisiones relativas al programa y a los
instrumentos elegidos para su aplicacion.

- Actores publicos: Los que realizan las decisiones y acciones con respecto a la
politica publica.

- Actos formales: Implementacion de las medidas decididas.
- Naturaleza de las decisiones y actividades: Caracter coercitivo de las mismas.

Los actores de la politica publica son quienes participan o se encuentran involucrados
en alguna etapa del proceso de una politica publica (Olavarria Gambi, 2007). Existen
actores directamente vinculados al proceso y otros que se encuentran al margen,
dependiendo de su proximidad a la red de intereses de la politica.

Segun Kingdon (2013), pueden caracterizarse a través de su ubicacién formal, pudiendo
tratarse de actores del Estado o actores fuera del Estado. Siguiendo esta linea, los
actores formales se definen como las personas que desempefian cargos formales de
poder dentro de la estructura del Estado. Las competencias de los mismos estan
definidas en la Constitucion, las leyes y normas del Estado. Los actores formales
descritos por Kingdon (2013) se desagregan en la Figura 1, donde los cargos politicos
se caracterizan por ser los mas visibles para la ciudadania y los de mayor influencia
sobre las politicas publicas.
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Figura 1. Actores formales de las politicas publicas.

[ Cargos politicos ]\

Abarcan los cargos de eleccion popular y las altas posiciones de autoridad formal
en el poder ejecutivo (Ej.: presidente de la Replblica, ministros y secretarios).

~

Mayor |

[ Asesores presidenciales ]

Mo forman parte del gabinete pero tienen una gran influencia en la confeccion de la
agenda publica por su ubicacion.

INFLUENCIA

Menor

' | Personal profesional de carrera en la administracién publica J

Realizan Ios estudios, escriben los documentos, ejecutan y administran las politicas
\ decididas por los cargos politicos. /

Fuente: elaboracion propia en base a Kingdon (2013).

Por otro lado, los actores informales estaran involucrados en el proceso si sus intereses
seran afectados por la politica publica. Estos emergen de la sociedad y, a diferencia de
los actores formales, sus roles no estan reglados. Los actores informales son los
siguientes:

- Grupos de interés: Son organizaciones que, a raiz de encontrarse afectadas o
beneficiadas por la aplicacién de una politica publica, realizan acciones para
afectar el resultado de la politica a su favor. (Ej.: asociaciones empresariales,
gremiales o agrupaciones medioambientales).

- Partidos politicos: Organizan y articulan las demandas de la ciudadania,
representando intereses analogos a su postura ideoldgica. A través de los
mismos, se ocupan los cargos formales de poder que luego tomaran las
decisiones sobre politica publica. Los partidos politicos pueden aportar apoyos,
0 no, que pueden llegar a determinar si la propuesta se convierte en politica
publica.

- Académicos, investigadores y expertos: Ejercen influencia a través del
conocimiento. Asesoran a los gobiernos y lideres a cargo de la politica publica y
en muchos casos ocupan cargos politicos por su conocimiento especifico.

- Medios de comunicacién: Afectan a la agenda a través de la comunicacién de
temas de politica publica y magnifican movimientos que aborda la misma.
Pueden desarrollar alianzas con grupos de interés, la academia, etc., obteniendo
informacion privilegiada.

- Opinién puablica: El interés general de la sociedad puede influir en la
configuracién de la agenda. Sin embargo, esta influencia no genera la promocion
de un elemento en particular, sino restricciones a diferentes cuestiones en
general (Ej.: poca tolerancia a huevos regimenes impositivos).

El disefio de politicas publicas, segun Kraft y Furlong en Olavarria Gambi (2007), hace
referencia a la determinacién del rol que desempefiaran tanto los organismos publicos
como la poblacion durante su implementacion. EI mismo contiene dos caracteristicas
generales. Por un lado, un proceso técnico-racional en el que, luego de identificarse el
problema, se define una intervencién con la finalidad de resolverlo o mitigarlo.
Conjuntamente se establece un proceso de evaluacion, el cual brindara informaciéon a
los actores del proceso de la politica publica. Por otro lado, el proceso politico enmarca
el conflicto de intereses generado alrededor del problema identificado, de la demanda
de intervenciones del Estado y del contenido de la politica publica.
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A través del proceso técnico-racional se producira una propuesta, o alternativa, la cual
sera discutida en el proceso politico. Sin embargo, ambos procesos se encuentran
intimamente relacionados entre si. El proceso politico se encuentra desde las fases mas
tempranas de la formulacién de una politica publica.

Desde otra perspectiva, el estudio evolutivo parte del ciclo de la politica publica, el cual
abarca desde el surgimiento del problema hasta la evaluacién de los resultados. A partir
de Subirats et al. (2008) y Olavarria Gambi (2007) se definen las fases a continuacion:

- Surgimiento y percepcién de los problemas: Se conoce una situacion que
produce una necesidad colectiva, una carencia 0 una insatisfaccion. Se
determinan las consecuencias del problema, la cantidad de implicados, el estado
actual del problema y su evolucion y qué sucederia en el caso de no intervenir.
Se identifica el contexto del mismo en todas sus dimensiones (institucional,
politico y socioecondmico). Finalmente, se busca una posible solucién al
problema.

- Incorporacién a la agenda politica: Los actores decisivos del sistema politico
filtran los problemas provenientes de la sociedad y algunos de ellos son
incorporados a la agenda.

- Formulacién de la politica: En primer lugar, se disefian las alternativas y se
evalla la viabilidad de las mismas (a través de consideraciones politicas,
econdmicas, de oportunidad, etc.). Esto desemboca en la definicion del modelo
de intervencion por parte de los actores publicos. Luego, se formula un programa
de actuacion estableciendo en €l los objetivos, instrumentos y procesos que
seran utilizados para la resolucién del problema.

- Implementacion: El programa de actuacion se adapta y se ejecuta en las
situaciones concretas donde se encuentra el problema.

- Evaluacion: Se identifican los resultados y los efectos deseados y no deseados
de la politica publica. Estos efectos pueden ser medidos en términos de
modificaciones en las conductas de los grupos-objetivo y en el grado de
resolucién alcanzado por dicha politica publica.

Dentro del programa de actuacion y en la fase de implementacion, los instrumentos son
los elementos puestos en practica con la finalidad de modificar una conducta y asi
resolver un problema o alcanzar metas establecidas en el disefio de la politica publica
(Schneider e Ingram, 1990). Existen diferentes tipologias de instrumentos, dependiendo
del enfoque utilizado y de la politica publica en particular. Es posible identificar
instrumentos relacionados directamente con el accionar del gobierno, instrumentos
econdmicos y de conocimiento.

Los instrumentos relacionados directamente con el gobierno abarcan diferentes
elementos. La gestién directa del gobierno hace referencia a la provision de bienes y
servicios con el objetivo de resolver el problema (instrumentos concretos de la misma
pueden ser la provision directa del bien o servicio a través de agencias publicas o la
creacion de empresas publicas). Las normas juridicas constituyen el Unico recurso
propio y exclusivo del Estado, a través del cual se autorizan y se establecen actividades
que conforman las politicas (Pérez Sanchez, 2006). Otro instrumento lo constituye la
autoridad, ejercida a través de la legitimidad del gobierno, quien representa la mayoria
de los intereses generales de la sociedad (Schneider e Ingram, 1990; Pérez Sanchez,
2006).

Los instrumentos de naturaleza econdmica son las privatizaciones (la transferencia de
un conjunto de actividades del Estado hacia el sector privado), las regulaciones
(establecidas a través de las leyes y actos del gobierno y ejercidas a través de
organismos publicos), los mecanismos de mercado (la intervencion estatal sobre un
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mercado con la finalidad de reforzar derechos de propiedad, establecer precios,
acuerdos, etc.), los impuestos (financiamiento de actividades del Estado y desincentivo
de ciertas actividades/practicas) y los subsidios (estimulo de acciones en particular y
favorecimiento de ciertos grupos sociales) (Olavarria Gambi, 2007). Otros instrumentos
econdmicos son los recursos materiales, principalmente compuestos por los medios de
financiacién (Pérez Sanchez, 2006) y los incentivos, a través de los cuales se busca
incrementar la participacion de ciertos grupos o actores en el proceso o modificar su
comportamiento (Schneider e Ingram, 1990).

Dentro de los instrumentos ligados al conocimiento se encuentran las campafias de
informacién para modificar conductas existentes (Olavarria Gambi, 2007) y la
capacitacion a través de programas con la finalidad de que los actores o grupos
implicados puedan participar en la toma de decisiones o en alguna de las etapas del
proceso (Schneider e Ingram, 1990). La eleccibn de los instrumentos estara
condicionada por las capacidades organizacionales e institucionales del organismo
publico a cargo y por las preferencias de los formuladores de la politica publica
(Olavarria Gambi, 2007).

2.2. El turismo como asunto publico

El turismo ha sido definido desde diferentes enfoques a lo largo de la historia. Estas
definiciones coexisten en la actualidad, donde ninguna de ellas puede ser considerada
como absoluta (Casanova Ferro, 2011). El turismo definido como “una actividad
realizada por las personas durante sus viajes en lugares distintos a su entorno habitual,
por un periodo consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio, por negocio y otros
motivos” (OMT, 1998:11) es una de las aproximaciones mas difundidas y utilizadas en
trabajos académicos e informes de este sector. Su practicidad y simplicidad hacen que
dicha definicion sea elegida, por ejemplo, a la hora de realizar informes estadisticos
(Elliot, 2002; Casanova Ferro, 2011).

Desde un enfoque politologico, el turismo comprende “los fendmenos y las relaciones
que tienen lugar debido a la interaccion de turistas, empresas, gobiernos y comunidades
anfitrionas en el proceso de atraccion, hospedaje de tales turistas” (McIntosh y Goeldner
en Velasco Gonzélez, 2011:959). Esta definicién, en primer lugar, permite trasladar el
objeto de estudio hacia las relaciones generadas por el turismo. En segundo lugar,
reconoce diferentes actores implicados en el proceso, ademas del turista.

En lo que respecta a su dimensién publica, el turismo es una actividad transversal,
relacionada con diferentes elementos publicos como pueden ser el manejo de los
recursos y su influencia en las inversiones y la imagen en el exterior (Schenkel, 2019).
El interés del gobierno con respecto al turismo se fundamenta, principalmente, en la
magnitud de sus efectos sobre la economia, la sociedad y el medioambiente (Elliot,
2002; Hall, 2010; Scott, 2011). Una vez reconocidos los beneficios econdémicos de este
sector, los gobiernos se enfocan en la gestion que se llevara a cabo (Schenkel y
Almeida, 2015).

De este modo, en la actualidad la mayoria de los gobiernos mantienen diferentes grados
de intervencidn sobre la actividad turistica, aunque ello no implica la existencia de una
politica turistica especifica en todos los casos (Scott, 2011). Dichos grados de
intervencion varian entre paises dependiendo del desarrollo econémico, el grado de
dependencia econdmica con el sector, la ideologia imperante, los propésitos de los
gobiernos (Schenkel y Almeida Garcia, 2015). Se realiza una intervencion directa
cuando el gobierno busca activamente influir en el sector o algin aspecto del mismo con
la finalidad de alcanzar algun objetivo de la politica turistica, mientras que la intervencion
indirecta es aquel accionar gubernamental que influye sobre el turismo por
consecuencia del interés en un area relacionada (Scott, 2011).
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2.3. Una aproximacién a la politica turistica

Histéricamente, la relacién entre las politicas publicas y el turismo fue desarrollada como
un subcampo dentro de las investigaciones especificas (Hall, 2010). En un primer
momento, las investigaciones en turismo no se abordaron a través de la ciencia politica,
debido a que se consideraba a la misma un campo de estudio de poca profundidad y
complejidad (Matthews y Richter, 1991; Schenkel, 2019). En ese entonces, el turismo
era definido como una practica privada e individual, situandolo solamente dentro del
area economica (Matthews y Richter, 1991).

El enfoque econdmico constituye uno de los abordajes utilizados en las investigaciones
en turismo, donde el turismo es considerado como la suma de sectores econdmicos
(Schenkel, 2019). A través de dicho enfoque, la politica turistica es definida como una
politica sectorial, derivada de la politica econdmica general y centrada en el logro de los
objetivos de esta ultima (Monfort Mir, 2000). Entre los objetivos generales, se encuentra
el aporte de divisas internacionales, la creacion de empleo, la generacion de ingresos y
el crecimiento econémico (Schenkel, 2019). La politica turistica seria influida, en mayor
o menor grado, por diferentes politicas instrumentales y, a través de una influencia
mutua, por otras politicas sectoriales (Monfort Mir, 2000).

El analisis de la politica turistica a través de la ciencia politica permite incorporar
cuestiones relacionadas con el poder, con los procesos de elaboracién de las politicas
turisticas y con los mecanismos de participacion en dicha area (Velasco Gonzélez,
2011). Una de las caracteristicas principales de este abordaje es la construccion de una
vision integral de las acciones publicas ejecutadas en el sector turistico (Schenkel y
Almeida Garcia, 2015).

En el marco de las ciencias politicas, la politica turistica abarca el conjunto de acciones
originadas por el sector publico, las cuales persiguen objetivos relacionados con el
sector turistico (Velasco Gonzdalez, 2011). Las acciones enmarcadas dentro de la
politica turistica podran, o no, ser ejecutadas en colaboracién con el sector privado
(Velasco Gonzéalez, 2011).

En una misma linea, Hall (2010) define a la politica turistica como una politica publica
especifica y diferente de otras areas como pueden ser las politicas medioambientales,
de transporte y de relaciones internacionales. Puede existir cierta influencia mutua,
llamada interdependencia, entre dos o méas politicas publicas (Lavalle, 2013). Sin
embargo, politicas publicas como las mencionadas anteriormente, no estan constituidas
como politicas turisticas en particular (Hall, 2010).

Esta definicion de la politica turistica como politica independiente esta directamente
relacionada con el concepto de autonomia. El grado de autonomia de la politica turistica
puede ser analizado a través de tres indicadores (Lavalle, 2013):

- Nivel de representacion institucional: determinado por el rango administrativo del
area de gestioén turistica y su organizacién. Un mayor rango se traduce, entre
otras cuestiones, en una mayor capacidad propia en la toma de decisiones y la
visibilizaciéon y consolidacion de la relevancia conferida al sector turistico por
parte del gobierno.

- Rango de disposicidn de recursos materiales: este indicador se encuentra
directamente relacionado con el anterior. Un mayor grado de representacion
institucional lleva aparejado una mayor cantidad de recursos presupuestarios y
una mayor autonomia en el manejo de los recursos disponibles.

- Tipo de dedicacion al turismo: es el grado de independencia de la politica
turistica con respecto a otras areas de gestion. Dicha dedicacion puede ser
exclusiva al turismo o no. Cuanto més exclusiva sea la dedicacion al turismo, se
presentara una mayor claridad en los objetivos de la politica turistica.
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Con respecto al segundo indicador, existen dos aspectos clave de los recursos
disponibles de una politica turistica: las fuentes internas y las externas (Lavalle, 2013).
Las fuentes internas son conformadas por recursos materiales discrecionales (del
presupuesto nacional) y los recursos materiales autogenerados (fiscalidad de afectacion
especifica). Por otro lado, las fuentes externas son aquellos recursos materiales
generados por el financiamiento internacional (ej.: préstamos externos).

Asimismo, merecen destacarse otras categorias analiticas que aparecen
recurrentemente en los estudios de politicas turisticas, como: gobierno del turismo,
gestion y planificacion del turismo. Dichos conceptos son utilizados de las maneras mas
diversas en las investigaciones en turismo sin fundamentar la eleccion de cada uno
(Velasco Gonzélez, 2016). Para clarificar al respecto, la Figura 2 sintetiza las diferentes
acciones relacionadas con el gobierno en funcion de cada una de estas areas.

Figura 2. Acciones del gobierno relacionadas con el turismo.

/ Polity h Policy N

Lo que los gobiernos pueden y Los objetivos e instrumentos,
realizan en términos politicos enmarcados dentro de una
litica turistica
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Public management Planning
Las técnicas de gestion Los procesos de planificacion
implementadas para realizar turistica ejecutados por actores

acciones publicas ublicos
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Fuente: elaboracion propia en base a Velasco Gonzalez (2016).

Velasco sostiene que el concepto de polity hace referencia al debate politico, donde se
definen qué problematicas se incorporaran a la agenda publica, quienes se encuentran
implicados y las alternativas o cursos de accién posibles para tratar dichas
problematicas (Scott, 2011, Lavalle, 2013). Este debate excede al gobierno, pudiendo
llegar a abarcar diferentes actores como los organismos turisticos, el sector privado y
los grupos de presién (Scott, 2011). Un elemento que influird en el desarrollo del debate
politico es la ideologia politica del gobierno, la cual determinara si el desarrollo del
turismo sera apoyado o no y el grado de financiacién disponible (Scott, 2011).

Public management hace referencia a la administracién del sector publico, sea
internacional, nacional, provincial y local (Elliot, 2002). Constituye un area de
conocimiento compuesta por aportaciones de diferentes disciplinas, con la finalidad de
generar mejoras en los disefios organizativos, las estructuras, los procesos o las
técnicas de gestion (Velasco Gonzalez, 2016). Dicha gestion opera dentro del marco
constitucional, legal y politico establecido por el gobierno. La gestién publica abarca
diferentes acciones, como puede ser el control o mitigacion de determinados problemas
de la actividad turistica. Uno de ellos es su naturaleza marcadamente competitiva y su
gran volatilidad tanto del mercado doméstico como el internacional (Elliot, 2002). Otra
accion llevada a cabo por la gestidn puablica es la coordinacion entre los sectores publico
y privado (Elliot, 2002).

Planning en tanto es el proceso de definicion de un conjunto de decisiones a ejecutar
en el futuro, dirigidas al cumplimiento de objetivos de la politica turistica y con la finalidad
ultima del desarrollo turistico (Elliot, 2002; Velasco Gonzalez, 2016). Este proceso esta
centrado en el conocimiento, las metodologias y el punto de vista técnico-analitico
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(Velasco Gonzélez, 2016). Constituye la base de la formulacion de la politica turistica y,
en la practica, pueden llegar a solaparse ambos procesos (Scott, 2011). Entre sus
funciones, la planificacion aporta una visiébn a la largo plazo y cierto grado de
previsibilidad en el sector turistico, reduciendo la incertidumbre (Shulte, 2003).

Lickorish y Jenkins (2007) identifican como etapas en la planificacion turistica el
establecimiento de los objetivos, la formulacién de los lineamientos y la implementacion
del programa para alcanzar lo definido en el plan. Existen, segun los autores anteriores,
dos etapas fundamentales en términos de éxito de la planificacion: la existencia de un
mecanismo de monitoreo para el control del grado de cumplimiento de los objetivos y la
puesta en practica de un proceso de revision y redefinicion de los planes y programas
en caso de ser necesario.

Los objetivos de las politicas turisticas reflejan las ideologias politicas imperantes (Scott,
2011). La politica turistica de cualquier pais contiene cinco objetivos generales (Velasco
Gonzéalez, 2016). Las diferencias apareceran en el grado de importancia y contenido
dependiendo del sistema politico vigente, el grado de desarrollo econémico v,
especificamente, el grado de desarrollo del sector turistico del pais. Los objetivos
pueden ser formales, informales, declarados o no declarados (Scott, 2011).

Tabla 2. Objetivos y metas de las politicas turisticas.

Objetivos

generales Contenido

Utilizado mayoritariamente en destinos

Incremento de la , .,
maduros, a través de la reconversion del

competitividad turistica

Crecimiento destino.
de la i L . .
actividad Promocion turistica del destino a nivel
Aumento del ingreso |internacional, mejora de la oferta, creacion
por divisas de administraciones especializadas, entre
otros.
Formulacion de Puede ejecutarse en conjuncién con el
estrategia de sector privado. Creacion y uso de planes
Planificacion desarrollo turistico | estratégicos, de ordenacion turistica, etc.
turistica
Construccion de Construccion de infraestructura basica y
infraestructura especifica y dotacion de servicios basicos.

Aprobacion de normativa que regule
diferentes productos, como el alojamiento y
la intermediacion.

Regulacion del sector
privado
Proteccién
del turista

Formacién de los recursos humanos, el
establecimiento de normas de calidad
turistica, entre otros.

Mejora de la calidad
turistica

Busqueda de una mayor coordinaciéon y
mayor participacion de otros subsectores de
la actividad turistica. Impulso de
plataformas de trabajo.

Creacion de organos
de coordinacién y
plataformas de gestion

Coordinacion
entre actores
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Creacion de institutos | Obtencion de un mayor conocimiento sobre

de investigacion el fenémeno turistico y sus cambios.
Inversién en . -
1+D Mejora en la toma de decisiones por parte
Generacion y difusion | del sector privado (ej.: conocimiento de
de conocimiento nuevos mercados turisticos) y el apoyo de

los procesos de innovacién del sector.

Fuente: elaboracion propia en base a Velasco Gonzalez (2016).

Dichos objetivos son articulados a través de un variado abanico de instrumentos. La
eleccion de los mismos, segun Velasco Gonzalez (2011), dependera de los objetivos
perseguidos por la politica turistica, pudiendo utilizarse varios de ellos y asi lograr su
complementacion.

- Instrumentos organizativos: Constituidos por los diferentes tipos de
organizaciones que intervienen en la politica turistica. Pueden ser estructuras
publicas o mixtas. La principal finalidad de estos instrumentos es la
autoorganizacion. Ej.: ministerios, secretarias, organismos publicos autbnomos.

- Instrumentos programéaticos: Abarcan los planes y programas dentro de la
politica turistica, disefiados para un sector y un espacio en particular, de un
gobierno determinado. En ellos, se encuentran detallados los objetivos, las
herramientas y los recursos necesarios para llevarlos a cabo. Estos instrumentos
son utilizados para las planificaciones tanto generales como especificas.

- Instrumentos normativos/de ordenacion: Conformados por las normas legales de
caracter vinculante y de aplicacién directa. Entre estos instrumentos, ademas de
las leyes, se incluyen los estdndares de cumplimiento obligatorio propios de, por
ejemplo, las politicas medioambientales o de prestacién de servicios.

- Instrumentos financieros: Los estimulos econémicos, conformados por los
recursos directos, destinados al sector privado. Generalmente se encuentran
vinculados a un plan y a los objetivos de la politica turistica.

- Instrumentos de mejora del conocimiento: Son aquellos relacionados a la
creacion y difusién de conocimiento. Instrumentos dedicados a la creacion de
conocimiento son el apoyo a la investigacion basica y aplicada del turismo, la
creacion de sistemas de informacién y la inteligencia de procesos y mercados,
mientras que los referidos a su difusion son la formacién y el acceso a la
informacion.

- Instrumentos de comunicacién: Abarcan diferentes acciones que buscan la
concientizacion sobre determinados problemas y el fortalecimiento de ciertos
valores. Ej.: campafias de comunicacion.

2.3.1. El turismo receptivo como area estratégica

La intervencion estatal en materia turistica comienza a incrementarse con la expansion
del turismo de masas, luego de la Segunda Guerra Mundial. En este marco existia una
necesidad de los paises de Europa occidental de obtener ingresos en moneda
extranjera, ya que, debido a la guerra, sus industrias se encontraban en situacion critica
(Elliot, 2002; Lickorish y Jenkins, 2007). Asi, en la década de 1960, aparecen los
primeros reportes sobre el turismo y el crecimiento econémico, que destacan los
valiosos impactos de la actividad a nivel gubernamental (Lickorish y Jenkins, 2007).
Dichos estudios fundamentan los primeros programas de recuperacion econémica que
centran la atencién especialmente en el turismo internacional. La promocién turistica en
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el exterior habia sido una de las medidas de intervencion mas utilizadas, acompafiada
por medidas de recaudacion fiscal.

En los paises en vias de desarrollo, el principal objetivo de la politica turistica, desde
sus comienzos, ha sido el incremento del turismo receptivo (De Kadt, 1984). Esto tuvo
su origen en la realidad socioeconémica de los mismos, donde frecuentemente se
encuentran problematicas tales como la presencia de un sector industrial limitado, pocos
recursos econdmicos, altas tasas de desempleo, balanzas de pago deficitarias y
grandes niveles de deuda extranjera (Sharpley, 2002). Muchos paises relacionaron al
turismo como una alternativa de desarrollo econdmico, capaz de generar divisas
internacionales, incentivar la creacién de empleo y la inversién extranjera y lograr una
mayor independencia econémica (Sharpley, 2002; Telfer, 2002). De esta manera, pasan
a competir de forma cada vez mas deliberada y planificada, por la obtencion de mayores
cuotas de mercado (Telfer, 2002).

En cuanto a esto Ultimo, la escasez de recursos y la necesidad de utilizarlos de la forma
mas eficiente posible vuelven a la planificacion turistica un input esencial en este
proceso de desarrollo (Lickorish y Jenkins, 2007). Los gobiernos buscan mantener cierto
grado de previsibilidad sobre las tipologias turisticas, entre las cuales el turismo
receptivo y, dentro de esta, la promocién en el exterior, ocupan un lugar destacado
(Lickorish y Jenkins, 2007).

Segun Monfort Mir (2000) esta significancia de la promocién externa alude a razones
diversas, destacandose: las econémicas (por €j., para buscar un mejor equilibrio de la
balanza de pagos), las politicas (para mejorar o incrementar la imagen del pais en el
exterior) y las sociales (entre ellas, para favorecer el intercambio cultural).

Ahora bien ¢(COmo se montan estas estrategias de promocioén turistica? Entre los
instrumentos mas utilizados, aparecen: la marca, la publicidad, las publicaciones, las
relaciones publicas, las ferias turisticas, los workshops y los viajes de familiarizacion
(ver Tabla 3).

Tabla 3. Niveles de comunicacion e instrumentos de la promocién turistica.

Niveles de

) ' Instrumentos Contenido
comunicacion

Comunicaciéon de la

identidad Marca Identifica al producto o destino turistico

Mensajes dirigidos a un mercado
Publicidad especifico, lejos del destino turistico, con la
finalidad de influir sobre dicho publico

Publicaciones |Guias de turismo, mapas, planos, etc.

Relaciones Acciones para mantener el interés del
Comunicacion con publicas mercado a largo plazo

el mercado turistico o
Canales de comercializacion entre

Ferias turisticas :
profesionales del sector

Encuentros entre profesionales y
empresarios de un destino y los
organizadores de viajes de un mercado
emisor

Workshops
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Viajes programados por agentes de viaje

Viajes de de mercados emisores con la finalidad de
familiarizacion |incrementar el conocimiento sobre el
destino

Fuente: elaboracion propia en base a Diaz (2013).

La marca pais se encuentra dentro de las estrategias de posicionamiento de un pais en
los mercados turisticos (Echeverri Cafias, 2009). Esta constituye “la percepcion que
tienen los consumidores directos, indirectos, reales y potenciales de los paises” (Valls,
1992 en Echeverri Cafas, 2009:3). El gobierno busca, a través de su uso, generar una
identidad propia frente a los mercados internacionales. La diferenciacion es un requisito
fundamental en la construccién de una identidad de marca (Echeverri Cafias, 2009).
Dicha diferenciacion debe materializarse en la imagen de marca, la cual sera capaz de
comunicar ventajas y atributos y aquella que se expondra ante un mercado turistico
determinado (Acerenza, 2003).

Segun Altés Machin en Diaz (2013), la publicidad consiste en mensajes confeccionados
por un emisor, dirigidos a un publico en particular, para ejercer influencia sobre su
comportamiento de consumo de un producto o servicio lejos del lugar de compra. Por
otra parte, cuando la publicidad se realiza en el lugar de venta se utilizan diferentes
herramientas y técnicas para influir sobre el comportamiento del posible consumidor en
el lugar de venta o prestacion del servicio.

Otro instrumento de promocién turistica son las publicaciones. Las mismas estan
conformadas por material informativo turistico, como pueden ser los catalogos de
productos, mapas, planos, entre otros (Diaz, 2013). Actualmente, su uso ha ido
disminuyendo debido al avance de las busquedas online.

Por otra parte, las relaciones publicas pueden ser definidas como “el conjunto de
actividades y mensajes, dirigidos a publicos especificos, que tienen por objetivo crear
conocimiento, buena imagen y una actitud favorable sobre una empresa, entidad o
producto, lejos del punto de venta-prestacion” (Altés Machin, 1993 en Diaz, 2013:118).
Una de las caracteristicas principales de las relaciones publicas es la mantencién del
interés del mercado seleccionado a largo plazo. Algunos tipos de relaciones publicas
son las ruedas de prensa, notas de prensa, boletin de noticias, entre otros (Diaz, 2013).

Unos de los instrumentos mas utilizados por el sector publico en materia de promocién
turistica son las ferias turisticas. Las mismas sirven como canales de comercializacion
entre los profesionales del sector (Diaz, 2013). Entre las principales ferias se encuentran
la Feria Internacional de Turismo (FITUR), la Feria Internacional de América Latina (FIT)
y World Travel Market (WTM).

Los workshops consisten en encuentros entre los empresarios de un destino turistico y
las agencias de viaje emisoras de un mercado turistico en particular, con el objetivo de
realizar negociaciones (Diaz, 2013). Finalmente, los viajes de familiarizacion son
aguellos viajes programados para los agentes de viajes de turismo emisivo, con la
finalidad de conocer la oferta y el equipamiento de los destinos turisticos (Diaz, 2013).

La eleccidén de los instrumentos a emplear debe estar guiada por las caracteristicas del
mercado que se busca atraer, siendo clave en dicho proceso la estrategia de
segmentacion (Lickorish y Jenkins, 2007). Esta es una herramienta utilizada para
diferenciar a los perfiles de turistas y resaltar la heterogeneidad entre los mercados:
consiste en partir de un mercado heterogéneo (caracterizado por diferentes demandas)
y lograr dividir el mismo en grupos mas reducidos y, a su vez, mas homogéneos
(Dolnicar, 2008). Esta divisidn se realiza en base a un criterio previamente elegido,
siendo el mismo, en términos generales: geografico, demogréfico, comportamental o
psicografico (Kotler en Pesonen, 2013).
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La segmentacion por pais de origen fue uno de los primeros criterios utilizados para la
diferenciacién del mercado turistico y continta siendo uno de los mas elegidos por la
mayoria de los destinos (Dolnicar, 2008). La utilizacion de este criterio conlleva ventajas
practicas a la hora de realizar las estrategias de promocion turistica, empezando por la
prevalencia de un idioma comun dentro del segmento. Otros criterios de segmentacion
de los mercados vastamente utilizados son la tipologia turistica (Ej.: ecoturismo), y el
nivel de gasto por turismo.

Por otra parte, para que un segmento sea administrativamente util debe cumplir una
serie de requisitos (Pesonen, 2013). Entre ellos: los integrantes de cada grupo deben
presentar la mayor cantidad de similitudes entre si y ser diferentes con respecto a otros
segmentos; de la misma manera, deben ser identificables, alcanzables (a través de la
promocion turistica) y coincidentes con las fortalezas del destino.

Tanto los investigadores en turismo, como el gobierno y el sector privado utilizan esta
herramienta para estudiar las oportunidades de nuevas ventajas competitivas® en el
mercado internacional. Algunas de las razones por las que la segmentacion genera
ventajas competitivas son (Dolnicar, 2008):

- Reduccién de la cantidad de competidores: la posicibn competitiva del pais se
traslada desde el mercado global hacia los paises o destinos que se especialicen
en el mismo segmento.

- Focalizacién de los recursos: los recursos son focalizados en la mejora del
producto turistico en particular.

- Optimizacién de la promocién turistica: los esfuerzos realizados en promocién
turistica son optimizados, buscando atraer al mercado turistico definido y a
través del canal de comunicacién mas apropiado.

2.4. Panorama del turismo internacional

Las llegadas turisticas internacionales se incrementaron de 25 millones en 1950 a 1460
millones para el afio 2019 (OMT, 2003, 2020). EIl turismo internacional, durante dicho
periodo, se caracterizé por un crecimiento sostenido en general tanto de las llegadas
como de los ingresos, exceptuado por la crisis financiera internacional de 2009. Sin
embargo, por varias décadas los arribos quedaron concentrados en paises europeos,
Estados Unidos y Canada (Tabla 4). Estos paises, que conformaban menos de un
cuarto de la poblacién mundial, recibian aproximadamente el 85% de las llegadas por
turismo internacional y mas del 80% de los ingresos por turismo internacional para 1991
(Lickorish y Jenkins, 2007). Hasta finales del siglo XX, factores como la escasa
conectividad aérea, los conflictos bélicos y la inestabilidad politica influyeron
negativamente en el despegue y desarrollo del turismo internacional en gran parte del
resto del mundo, como Latinoamérica, Africa y Asia-Pacifico (Swarbrooke y Horner,
2007; Sarmento y Rink, 2015).

Con la creciente mejora y apertura de las economias emergentes, las cuotas de
mercado de Europa como América del Norte han ido decreciendo y dejando en
evidencia la dispersion geografica cada vez mayor del turismo a nivel internacional (ver
Tabla 4). Esta situacion no se reflejé en los ingresos por turismo, donde Europa lidera
histéricamente conteniendo el 40% del total mundial para 2019 (OMT, 2020).

1 Las ventajas competitivas abarcan aquellos elementos que posee un pais o destino turistico en
particular y que permiten establecer diferencias frente a otros competidores, a la vez que
establecen mejorias con respecto a dichos competidores (Mathison, Gandara, Primera y Garcia,
2007). Una de sus principales caracteristicas es la dificultad de su reproduccién por parte de la
competencia (Monfort Mir, 2000). No son absolutas ni constantes, ya que pueden ser modificadas
por las estrategias de otros paises (Gonzalez y Mendieta, 2009).
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Tabla 4. Principales destinos turisticos por llegadas turisticas internacionales.

Puesto Cuota de Cuota de
1950 mercado 1970 mercado
1 Estados Unidos Italia
2 Canada Canada
3 Italia 71% Francia 43%
4 Francia Espana
5 Suiza Estados Unidos
6 Irlanda Austria
7 Austria Alemania
8 Espafia 17% Suiza 22%
9 Alemania Yugoslavia
10 Reino Unido Reino Unido
Resio do(')e' 12% 35%

Puesto

Cuota de

Cuota de

1990 mercado 2019 mercado
1 Francia Francia
2 Estados Unidos Espana
3 Espana 38% Estados Unidos 26%
4 Italia China
5 Hungria Italia
6 Austria Turquia
7 Reino Unido México
8 México 19% Tailandia 14%
) Alemania Alemania
10 Canada Reino Unido
Resto def 43% 60%

Fuente: elaboracion propia en base a OMT (2003, 2020).

Esta dispersion del turismo se relaciona con la fragmentacion cada vez mas evidente de
la demanda, dando inicio a nuevas tipologias turisticas y cambios en las preferencias
de viaje (Lickorish y Jenkins, 2007). Por un lado, la saturacion de los destinos masivos,
mayormente de sol y playa, ocasiond la busqueda de nuevos lugares y experiencias por
parte de los turistas (Lickorish y Jenkins, 2007). En ellos existe un creciente interés por
conocer nuevas culturas y la conciencia medioambiental se vuelve cada vez mas
predominante debido al contexto internacional (Lickorish y Jenkins, 2007).

Es en este marco donde se produce el crecimiento de regiones turisticas anteriormente
marginales entre las preferencias del visitante internacional. En Africa, los procesos de
independencia dieron inicio a una progresiva apertura y crecimiento de los arribos
internacionales, tanto al norte como al sur del continente (Swarbrooke y Horner, 2007).
El turismo de naturaleza tuvo un rol importante en el crecimiento del turismo receptivo
en estos paises africanos (Sarmento y Rink, 2015). En la actualidad, el turismo se
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encuentra concentrado en gran medida tres destinos, donde Sudéfrica, Tunez y
Marruecos contienen mas del 45% de las llegadas al continente (OMT, 2019). El turismo
en Africa se mantiene, en gran medida, limitado por la inestabilidad politica, la
inseguridad, la escasa conectividad aérea dentro del continente, la pobreza, los
servicios basicos deficientes, entre otros factores (Sarmento y Rink, 2015).

Medio Oriente es otra de las regiones turisticas que experiment6 un notable crecimiento
desde la década de 1980. Los paises que lideraron el desarrollo del turismo
internacional en la region fueron los Emiratos Arabes Unidos y Bahrein (Hazbun 2004).
Constituye una de las regiones méas importantes a nivel mundial en términos de turismo
religioso (Swarbrooke y Horner, 2007). La region se caracteriza por tener uno de los
gastos turisticos promedio més altos a nivel internacional (OMT, 2020).

En Latinoamérica, el turismo receptivo estuvo limitado desde un principio por la distancia
con los principales mercados emisores y las dificultades econdémicas crénicas de
muchos paises de la region (Harrison, 2001). Su crecimiento tuvo lugar desde la década
de 1960 a causa del progresivo incremento de los viajeros que cruzaban el océano
Atlantico en avion (Swarbrooke y Horner, 2007). La incipiente democratizacion de
muchos paises latinoamericanos desde fines de la década de 1980 y principio de 1990,
junto con la mejora de la situaciébn economica de algunos de ellos permitieron la
continuaciéon del crecimiento del turismo internacional (Harrison, 2001). Actualmente,
Latinoamérica concentra sélo el 33% de las llegadas totales a las Américas y un 22%
de los ingresos por turismo totales del continente (OMT, 2020).

2.4.1. Laregion Asia-Pacifico en el marco internacional

Desde principios del siglo XXI, Asia-Pacifico se ubica como la segunda regién con mayor
volumen de llegadas turisticas y la segunda region mas importante en términos de
turismo emisivo, aunque su mayor trafico turistico sea intrarregional (OMT, 2003, 2020).
Actualmente, también constituye la segunda regidon mas generadora de ingresos por
turismo (OMT, 2020). La progresiva apertura econémica de diferentes paises asiaticos
ha incrementado el flujo turistico hacia el Occidente (Swarbrooke y Horner, 2007).

La demanda proveniente de Japén, se le agrega en los ultimos afios China y Corea del
Sur (OMT, 2003). Este incremento y diversificacion del turismo asiatico tiene su origen,
en lineas generales, en el aumento del poder adquisitivo, una mayor conectividad aérea
y la simplificacion de los visados (OMT, 2019).

La incorporacién de los paises asiaticos al sistema turistico internacional ocurrié en
diferentes periodos temporales y a través de diferentes procesos. Japon fue uno de los
primeros paises asiaticos en promover el turismo internacional (Swarbrooke y Horner,
2007). Mientras gue la mayoria de los paises asiaticos han focalizado sus acciones para
incrementar el turismo receptivo, Japén alent6 a su poblacion a viajar al exterior, como
una forma de aliviar las fricciones y conflictos comerciales con sus paises vecinos
(Swarbrooke 'y Horner, 2007). Este acontecimiento se conoci6 como la
“internacionalizacion” de Japon, la cual formo parte de una politica nacional de manera
persistente para la década de 1970 (Graburn, 2009). El turismo emisivo japonés ha
crecido desde entonces, alcanzando los 20 millones en 2019 (Japan Travel Agency,
2020). Con respecto al turismo receptivo en la regidén asiatica, Japon es el pais con
mayor volumen de llegadas internacionales en 2018 y mayores ingresos por turismo en
2019 (JTA, 2020; OMT, 2020).

A diferencia de Japon, la apertura econémica de China se sitia en décadas recientes.
A partir de la reforma econémica de 1978, China habilita el ingreso de familiares chinos
al pais (Verén, 2021). A partir de la década de 1980, el gobierno chino busco el rapido
desarrollo del turismo receptivo con la finalidad de aumentar los ingresos por moneda
extranjera (Shepherd, 2009). Luego, con la politica ADS (Approved Destination Status)
en 1990 autoriza, por primera vez, la movilidad de los ciudadanos chinos hacia ciertos
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paises que se encuentren dentro de la lista aprobada por el gobierno chino (Nyiri, 2009).
Dicha politica, junto con la incorporacion de las vacaciones (golden weeks), permiten a
los turistas chinos viajar legalmente hacia otros paises de Asia y, luego, hacia otros
continentes (Yuk Wah, 2009; Nyiri, 2009). Actualmente, China es el pais con mayor
turismo emisivo en el mundo y uno de los principales destinos turisticos a nivel
internacional (OMT, 2020).

En Corea del Sur, el turismo toma un rol importante en la reconstruccion de la economia
nacional luego de la Guerra de Corea a principios de la década de 1950 (Kim, 2017). A
causa de su debilitada economia, el turismo emisivo estuvo restringido hasta el afio
1989, donde se eliminaron todas las restricciones para viajar al exterior (Lim, 2004). Con
el progresivo incremento de la clase media, desde el afio 1995 y hasta la actualidad, el
turismo emisivo excede al turismo receptivo en el pais (Park, 2016; Banco Mundial,
2021).

2.4.2. Caracterizacion del turista japonés

Las caracteristicas de los viajes al exterior realizados por los turistas japoneses han
cambiado notablemente durante las Ultimas décadas (Suvanato, Sudakova, Kattai,
Grinberga-Zalite y Bulderberga, 2017). Sin embargo, algunas de las principales
motivaciones y preocupaciones se mantienen hasta la actualidad (Watkins, 2008;
Wanga Krang, 2014). El mercado turistico japonés esta compuesto por diferentes
segmentos, donde algunos de ellos se encuentran en crecimiento y otros constituyen
los de mayor proporcién (European Travel Commission, 2013; Suvanato et al, 2017).
Actualmente, es posible encontrar numerosas divisiones del mercado turistico japonés.
Estos segmentos son definidos en la Tabla 5.

Tabla 5. Segmentos del mercado turistico japonés.

También denominado senior por la JATA (2010). Esta
SEICEIEElEGEER conformado por los japoneses mayores de 65 afios, los cuales

y viudas disponen de tiempo y dinero para realizar viajes frecuentes y
prolongados.

Abarca a aquellos japoneses en sus 40s y 50s, los cuales son
empleados de corporaciones que viajan por motivos de negocios
y, paralelamente, realizan actividades de ocio en el destino.

Empleados
corporativos

Parejas de Es un segmento que se encuentra en crecimiento debido a un
ERIERERELELES incipiente rechazo a la "ética del trabajo corporativo”.

Frecuentemente en Japon, los abuelos viajan con sus nietos

S IEE RIS debido a la escasez de tiempo libre de sus padres. Sin embargo,
s[shleeleen[s5 y de manera incremental, durante las fiestas de fin de afio se

encuentran las tres generaciones para realizar viajes al exterior.

Compuesto por jovenes mujeres independientes en sus 20s y
30s, quienes usualmente viven con su familia y cuentan con un

Jovenes considerable ingreso disponible para realizar viajes. Es uno de
japonesas los segmentos que se encuentra en crecimiento y presenta una
de las propensiones mas altas a viajar entre la totalidad de
japoneses.
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A diferencia del segmento anterior, los jovenes japoneses no

Jbévenes presentan una gran propension a viajar debido, principalmente,
japoneses a preocupaciones relacionadas con su carrera y su futuro. Los
estudiantes mismos generalmente realizan viajes en grupos de amigos o con
fines educacionales.

Este segmento se encuentra en crecimiento desde inicios de los
Mochileros 2000 y se caracteriza por la realizacion de viajes de forma
independiente por parte de los turistas japoneses.

Es un segmento en decrecimiento, principalmente por la
SEE e L s disminucion de la poblacién joven en Japén y, en menor medida,
debido a cambios en las preferencias y estilo de vida.

Fuente: elaboracion propia en base a ETC (2013) y Bui, Wilkins y Lee (2014).

En términos generales, el turismo emisivo japonés se compone por un 44% de mujeres
y por un 56% de hombres (JTB Tourism Research & Consulting Co., 2019). Entre sus
principales tendencias se encuentra la creciente importancia de las generaciones
mayores, el incremento del turismo emisivo por parte de las jévenes japonesas y la
reticencia a viajar al exterior por los jovenes japoneses (European Travel Commission,
2013). Las jévenes japonesas abarcan alrededor del 50% de la totalidad de las turistas
japonesas totales, sobrepasando al mismo segmento etario referido a los hombres
japoneses (30%) dentro de la totalidad de los turistas japoneses (JTB Tourism Research
& Consulting Co., 2019). Esto comprueba la existencia de una propensioén mayor a los
viajes al exterior por parte de las jovenes japonesas, anteriormente mencionado en la
Tabla 5. Para el afio 2018, los jovenes japoneses en sus 20s y 30s concentraron
alrededor de un 40% del turismo emisivo japonés. Por otra parte, los japoneses de
mediana edad abarcaron el 50% y los jubilados un 10% del total (JTB Tourism Research
& Consulting Co., 2019).

Como puede visualizarse en el Grafico 1, los meses de mayor volumen de turismo
emisivo japonés estan conformados por marzo y, por otra parte, agosto y septiembre.
Los principales periodos de vacaciones nacionales en Japon son: Afio Nuevo (28 de
diciembre al 4 de enero), Spring break (20 de marzo al 5 de abril), Golden week (28 de
abril al 6 de mayo) y las vacaciones de verano (20 de julio al 31 de agosto) (European
Travel Commission, 2013). Por otra parte, las vacaciones escolares se encuentran
divididas en tres periodos, separando cada uno de los tres semestres del ciclo lectivo
japonés. Las mismas abarcan dos semanas a finales de marzo y principios de abril,
cinco semanas entre julio y agosto y dos semanas a finales de diciembre (European
Travel Commission, 2013). Con respecto a las vacaciones remuneradas, las mismas se
componen por 10 dias para el primer afio de trabajo y ascienden hasta 20 dias a partir
del sexto afio (Organizacion del Comercio Exterior del Japén, 2021). Los japoneses
suelen mantenerse reacios a tomar vacaciones pagadas, principalmente debido a la
gran importancia concedida a su carrera laboral (European Travel Commission, 2013).
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Grafico 1. Tendencia de la estacionalidad del turismo emisivo japonés por mes para los
anos 2017, 2018 y 2019.
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Fuente: elaboracién propia en base a Agencia de Servicios Migratorios del Jap6n en JTB
Tourism Research & Consulting Co. (2021).

Para los turistas japoneses que viajan por ocio al exterior, los viajes constituyen una
forma de “escape” de la vida urbana, una oportunidad para rodearse de naturaleza y
para participar en actividades que regularmente no pueden realizar en Japén (Watkins,
2008). Entre los atractivos que mayormente prevalecen en los destinos turisticos
internacionales elegidos por los japoneses se encuentran los relacionados con la
naturaleza, la cultura y el arte (Watkins, 2008; European Travel Commission, 2013).
Esta priorizacién de la naturaleza tiene su correlacion, por una parte, con la cultura y la
religiéon? japonesa y, por otra parte, con la influencia de la misma en la vida diaria por
parte de los japoneses: alrededor del 92% vive en areas urbanas (Wanga Krag, 2014;
Banco Mundial, 2021). El conocimiento es otra motivacion recurrente entre los turistas
japoneses, donde incluso para el gobierno japonés constituye una de las principales
premisas del incentivo del turismo emisivo® (Wanga Krag, 2014). La misma podria
encontrarse relacionada con la valoracién de las vacaciones debido a la gran carga
laboral en Japon y la existencia de una sociedad altamente educada (Entrevistas
realizada a informante clave, 2021). Existen otras motivaciones especificas de ciertos
segmentos, como por ejemplo los viajes por motivos educacionales (educacién en el
exterior y viajes de graduacion) y la busqueda de la aventura por parte de las nuevas
generaciones y los mochileros, y los viajes de negocios por parte del segmento de
empleados corporativos (European Travel Commission, 2013; Wanga Krag, 2014;
VisitBritain, 2020).

2 Una de las religiones mas importantes en Japén es Shinto, la cual se encuentra integrada a la
cultura japonesa desde la historia antigua (Wanga Krag, 2014). En sus creencias, la naturaleza
toma un lugar central y es considerada un espacio sagrado, donde es posible limpiar el alma y
la mente (Wanga Krag, 2014).

3 En el programa Two-way Tourism (1991), el gobierno japonés indicé un cambio en la direccién
del turismo emisivo japonés con la finalidad de intercambiar el turismo “cuantitativo” por uno
“cualitativo” y, de esta manera, contribuir al desarrollo personal del viajero y beneficiar las
relaciones entre paises (Wanga Krag, 2014).

27



La seguridad fisica del destino es uno de los aspectos mas importantes a la hora de la
eleccion del destino (European Travel Commission, 2013). Acontecimientos como la
epidemia SARS (2002-2004), la pandemia de Gripe A (2009-2010), el terremoto y
tsunami en Japén en el 2011 y los ataques terroristas en Europa en afios recientes
influyeron considerablemente sobre los flujos de turismo emisivo japonés (VisitBritain,
2020). Entre sus razones, podria encontrarse el nivel de seguridad existente en Japon,
lo que provocaria en sus ciudadanos una demanda de la misma fuera de su pais (Wanga
Krag, 2014).

Por otra parte, la seguridad relacionada con la comodidad percibida en un pais
extranjero es otro factor importante a evaluar por parte de los turistas japoneses (Wanga
Krag, 2014). Algunas de las preferencias de viaje asociadas a dicha busqueda de la
comodidad son la eleccién de los paquetes turisticos, el uso de guias turisticas y la
evasion de la incertidumbre (Bui et al, 2014; Entrevista realizada a informante clave,
2021). Los viajes grupales generalmente son realizados junto a otros japoneses y son
ampliamente elegidos cuando se trata de un destino que nunca antes habia sido
visitado. Existen algunos factores que podrian explicar el origen de dicha preferencia de
viaje, como puede ser la barrera idioméatica entre los japoneses y los destinos turisticos
occidentales y la importancia del “colectivismo” en la sociedad japonesa (Bui et al, 2014;
Entrevista realizada a informante clave, 2021). Sin embargo, desde principios del siglo
XXI, las preferencias de viaje han cambiado, particularmente entre las generaciones
mas jovenes donde existe una tendencia emergente hacia los viajes con mayor
independencia, la incorporacién de mayores habilidades idiomaticas y un crecimiento
del individualismo en la sociedad japonesa contemporanea (Bui et al, 2014; Wanga
Krag, 2014).

Desde principios del siglo XXI, las tipologias de turismo elegidas por los turistas
japoneses han cambiado considerablemente desde el turismo de sol y playa hacia los
viajes multi destino y los denominados city breaks (Suvanato et al, 2017). Los viajes
multi destino son ampliamente elegidos por los japoneses en sus 20s y los mayores de
60 afios, mientras que los city breaks son en su mayoria realizados por los japoneses
mayores de 30 y menores de 60 afios (Suvanato et al, 2017). Entre los destinos turisticos
preferidos se encuentran Estados Unidos (particularmente, Hawdi), Italia, Francia,
Alemania, Espafia, Australia y, a nivel regional, China, Corea del Sur, Tailandia y Taiwan
(Entrevista realizada a informante clave, 2021; JTB Tourism Research & Consulting Co.,
2021).

Con respecto a la organizacién del viaje, alrededor de un 48% de los japoneses realizan
sus busquedas y llevan a cabo sus reservas de forma online frente a un 32% que realiza
sus reservas a través de una oficina fisica de una agencia de viaje (JTB Tourism
Research & Consulting Co., 2019). Las bUsquedas online son realizadas, en mayor
medida, a través de las OTAs (online travel agency), las paginas web de las aerolineas,
las paginas de comparacion de precios y los resultados de los motores de blsqueda
(JTB Tourism Research & Consulting Co., 2019). La organizacion y reservas del viaje a
través de internet es cada vez mas elevada conforme se avanza en el rango etario, ya
gue mientras que para los jovenes japoneses (20s y 30s) constituye un 38%, para la
mediana edad asciende al 53% y para los mayores de 60 afios un un 57% (JTB Tourism
Research & Consulting Co., 2019).

Ademas de la disminucién de la recurrencia a las oficinas de agencias de viaje, la
popularidad de los paquetes turisticos también ha disminuido a través de los afios
(Spears y Rosenbaum, 2012). En el afio 1986 el 80% de los turistas japoneses elegian
los paquetes turisticos, mientras que en el 2008 un 49% vy, finalmente, en el 2018 un
37% los contintian eligiendo mientras que el restante 63% realizé su viaje al exterior de
manera independiente (Spears y Rosenbaum, 2012; OMT, 2020). Esto refleja la
tendencia actual del incremento de los viajes independientes y la disminucion de los
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viajes organizados en el turismo emisivo japonés mencionado anteriormente
(VisitBritain, 2020).

La calidad es una de las caracteristicas mas priorizadas por los turistas japoneses a la
hora de elegir los servicios del destino (Entrevista realizada a informante clave, 2021).
El alto nivel de educacion y el gran desarrollo del sector terciario en Japon se evidencian
en las exigencias del turista japonés con respecto a la calidad de los servicios, donde el
mismo espera que las caracteristicas prometidas de los servicios adquiridos sean
cumplidas en su totalidad a la hora de su consumo (Entrevista realizada a informante
clave, 2021). Otro factor importante en la preferencia por los servicios de calidad lo
constituye el alto poder adquisitivo de los turistas japoneses (Entrevista realizada a
informante clave, 2021).

Aungue el shopping no se encuentre dentro de las principales actividades realizadas por
los turistas japoneses, la compra de souvenirs constituye una actividad importante y, a
veces, obligatoria dentro del viaje (Wanga Krag, 2014). Esto se debe a la existencia de
una arraigada “cultura de dar regalos” en Japdn, en los cuales adquiere una notable
importancia la definicion de su destinatario, la ocasion elegida, el regalo elegido y la
forma de presentarlo (Wanga Krag, 2014). Los mismos son entregados tanto en dias
festivos como durante todo el afio (Wanga Krag, 2014).

Con respecto al gasto por turismo, Japon se encuentra en el puesto nimero 16 del
ranking de gasto por turismo a nivel mundial, con alrededor de 20.2 billones de dolares
en gasto por turismo total para el afio 2018, una cifra que se encuentra en crecimiento
desde los ultimos afios (Japan Travel Agency, 2020). En promedio, el turista japonés
gasta USD$2120 por viaje y realiza un gasto medio diario de $105,2 (OMT, 2020).
Finalmente, la estadia promedio del turista japonés es de 10 noches (OMT, 2020).
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3.1. Evolucion de la politica turistica argentina

El turismo en argentina tuvo sus origenes a finales del siglo XIX. Su desarrollo ha sido
investigado por diversos autores, los cuales han posibilitado la division en etapas o fases
de la historia del turismo y su evolucion como politica publica en Argentina (Capanegra,
2006; Lara, 2008; Schenkel y Almeida, 2015). Estas etapas se encuentran
diferenciadas, principalmente, por el modelo de acumulacién.

La primera etapa es la denominada prefordista o artesanal (Tabla 6). La misma inicia en
1880 con la incorporacion de Argentina a la economia internacional, a través de la
exportacion de materias primas agropecuarias (Schenkel y Almeida, 2015). Otros
sucesos importantes ocurridos a finales del siglo XIX fueron la extensién del ferrocarril
y la llegada de inmigrantes.

En ese entonces, la clase dominante estaba conformada por una elite que controlaba la
propiedad de las tierras fértiles (Capanegra, 2006; Lara, 2008). Es a través de este
sector social, que se comienza a desarrollar el turismo argentino (Schenkel y Almeida,
2015). Estos realizan los primeros viajes con fines de ocio hacia sus residencias sobre
el Rio de La Plata y la practica de bafos termales (Schenkel y Almeida, 2015). Una vez
fundada Mar del Plata (1874) y habilitada su conexién ferroviaria con Buenos Aires en
1886, la ciudad se convierte en el primer balneario argentino y principal destino del
turismo de elite, luego complementado por otros destinos de la costa atlantica argentina
(Lara, 2008; Wallingre, 2011).

Con respecto a la intervencion estatal en la materia, la misma era limitada y estaba
asociada a una funcién territorial. Los principales avances en esta etapa fueron la
creacion del primer parque nacional en 1922 y del primer 6rgano publico relacionado al
area: la Comisiéon Pro Parque Nacional del Sud (Lara, 2008). El principal objetivo de la
creacion de parques nacionales residia en la necesidad de consolidar la soberania
nacional en territorios despoblados, dejando vislumbrar la funcién territorial del turismo
como asunto publico en esta etapa (Schenkel y Almeida, 2015). Por otra parte,
predominaron las asociaciones privadas, como el Automavil Club Argentino (ACA), las
cuales tuvieron un papel importante en el incremento del turismo a través del automovil
(Schenkel y Almeida, 2015).

Tabla 6. Etapas de la politica turistica argentina.

Postfordismo /

Prefordista /

Fordista / Industrial

Artesanal Internacionalizacién
Periodo 1880 — 1930 1930 — 1976 1976 — 2011
Modelo Modelo Modelo de sustitucion :
P . : Modelo aperturista
econdmico agroexportador de importaciones

Actividad minoritaria, Factor de crecimiento

Turismo reducida a la elite Derecho social econémico e
internacionalizacion.
Funciéon de
la Politica Funciodn territorial Funcién social Funcién econémica
turistica

Fuente: elaboracion propia en base a Schenkel y Aimeida (2015).
La crisis de 1929 y el creciente proteccionismo instaurado en los paises desarrollados

obligé la readaptacion de la economia argentina (Lara, 2008). El modelo agroexportador
fue reemplazado por otro abocado a la sustitucién de importaciones, lo cual provocé un
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incremento de la produccion fordista (Schenkel y Almeida, 2015). En esta segunda
etapa, uno de los cambios fundamentales en términos socioeconémicos fue el ascenso
de las clases medias y los sectores populares a bienes de consumo (Schenkel y
Almeida, 2015). Estos sectores sociales fueron los mas beneficiados en este periodo
debido a diferentes avances, como los derechos laborales. A partir de la década de
1930, aparecen el sabado inglés, la jornada laboral de 8 horas y las vacaciones
obligatorias pagas para el sindicato del comercio (Capanegra, 2006). Es en este marco
que se inicia un proceso que luego el peronismo extendera a los sectores populares
(Capanegra, 2006).

Desde la década de 1920, el turismo doméstico fue promovido como recreacion
“masiva” y multiples organizaciones privadas comenzaron a presionar al Estado para
gue intervenga en el sector (Capanegra, 2010). El inicio de estas acciones se encuentra
en 1934, con la creacion de la Direccion General de Parques Nacionales, a través de la
primera Ley Nacional de Parques (Ley N°12103) (Lara, 2008). En dicha Direccion se
establece la primera oficina de turismo de Argentina (Schenkel y Almeida, 2015). De
esta manera, se puede diferenciar un claro objetivo del Estado en este periodo, el de
“integrar al turismo en la puesta en explotacion productiva del territorio nacional”
(Capanegra, 2010:27).

La llegada del peronismo al poder en 1946 significo la profundizacion de la
democratizacién del turismo, definido como un derecho y una conquista por parte de los
sectores menos privilegiados (Pastoriza y Piglia, 2017). Durante este gobierno, la
practica turistica no solo significé un tiempo de ocio y una actividad econémica, sino
también una manera de generar conciencia ciudadana y nacional (Wallingre, 2011). Por
primera vez, el turismo formd parte de las politicas publicas, destacando principalmente
su dimension social (Capanegra, 2010). De esta manera, el Estado se aboc6 a promover
el turismo a través de diferentes maneras, siendo una de las mas fundamentales la
extension del derecho a las vacaciones para todos los trabajadores (Schenkel y
Almeida, 2015).

La politica turistica, antes dispersa y fragmentada, se centraliz6 en la Administracion
General de Parques Nacionales y Turismo (anteriormente Direccién General de Parques
Nacionales) (Pastoriza y Piglia, 2017). La misma poseia un alcance nacional y un
accionar amplio, ocupandose de organizar el turismo social, sugerir leyes que regularan
la actividad a nivel nacional, difundir informacién sobre el turismo nacional, la adquisicion
y ampliacién de hoteles, la construccion de complejos vacacionales y el impulso de los
hoteles sindicales (Schenkel y Almeida, 2015; Pastoriza y Piglia, 2017). Los servicios
brindados a través del turismo social no solamente abarcaron a los trabajadores y sus
familias, sino también a jubilados, pensionados, docentes, estudiantes, independientes
y nifios (Wallingre, 2011). De esta manera, el accionar de la politica turistica se
encontraba alineado con el modelo inclusivo promovido por el peronismo en esta etapa,
el cual le confirié al turismo una evidente funcién social (Schenkel y Almeida, 2015).

Esta implicacién cada vez mayor de los sectores populares y el consecuente desarrollo
del turismo masivo generoé el desplazamiento de la clase alta de los destinos turisticos
habituales (Wallingre, 2011). Esto originé la consolidacion de desplazamientos hacia
nuevos destinos nacionales e internacionales, como Punta Mogotes, Pinamar y Carilo,
en territorio nacional, y Punta del Este en Uruguay (Wallingre, 2011; Schenkel y Almeida,
2015). Contrariamente, los principales destinos donde se concentrd el turismo social
fueron Mar del Plata y otros destinos del Corredor de las Playas Bonaerenses y las
Sierras de Cordoba (Wallingre, 2011).

Sin embargo, la politica turistica del gobierno peronista tuvo su fin a mediados de la
década de 1950. A partir del golpe de Estado de 1955, y hasta 1958, el gobierno militar
se aboco6 a desmantelar todo lo realizado por el peronismo, incluidos los avances en
politicas de turismo social (Lara, 2008).
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Estos gobiernos iniciaron un modelo econdémico desarrollista, a través del cual la politica
econdmica argentina se centré en la creacion de las condiciones para atraer inversiones
de capital extranjero (Capanegra, 2006). Es en este contexto donde se ejecutaron las
primeras acciones en busca de la planificacion turistica, las cuales fueron el
establecimiento de la Direccion Nacional de Turismo como ente autonomo en 1957 y la
creacion de la primera Ley Nacional de Turismo (Ley N°14574/58) (Schenkel y Almeida,
2015). Esta ultima fue la primera ley que contemplé al turismo de forma global, estando
vigente por mas de cuarenta afios (Wallingre, 2011).

Luego de los posteriores gobiernos militares (1966-1973) y con el regreso del peronismo
al poder en el afio 1973, se retomé el enfoque social y politico del turismo (Schenkel y
Almeida, 2015). Se crearon la Secretaria de Estado de Deportes y Turismo (dependiente
del Ministerio de Bienestar Social) y las subsecretarias de deportes, turismo y turismo
social, pero fueron disueltas con la irrupcién del ultimo golpe de Estado en 1976
(Schenkel y Almeida, 2015).

3.1.1. El turismo receptivo como actividad prioritaria

La ultima dictadura militar en Argentina impuso un modelo econémico aperturista,
acorde a la transicion de modelos econémicos a nivel mundial luego de la crisis del
petroleo de 1973 (Capanegra, 2006; Schenkel y Almeida, 2015). Dicho modelo afect6 a
la produccion interna y ocasion6 especulacion financiera y un creciente endeudamiento
externo, que repercutid durante décadas (Capanegra, 2006; Wallingre, 2011). A nivel
internacional, la globalizacion, la creciente competencia internacional y los avances
tecnolégicos marcaron el inicio de la produccion posfordista, dejando atras la produccién
en masa (Schenkel y Almeida, 2015).

Es en este escenario que el turismo internacional consolida su posicionamiento en la
agenda sectorial, por considerarse un importante generador de divisas internacionales,
necesarias para reducir el déficit estructural de la balanza de pagos (Schenkel y
Almeida, 2015). En esta tercera etapa de la politica turistica argentina, el turismo es
entendido como un factor de crecimiento econémico y una actividad econémica
promovida por las principales instituciones econdémicas internacionales (ej.: Fondo
Monetario Internacional, Banco Mundial, Banco Interamericano de Desarrollo,
Organizacién Mundial del Turismo, entre otros) (Capanegra, 2006). Dichas instituciones
aconsejaban una mayor liberalizacion del sector y una menor intervencion estatal.

Dentro de la politica turistica argentina, el turismo como derecho social es puesto en
segundo plano, concentrando su accionar en la funcién econémica del sector (Schenkel
y Almeida, 2015). En esta etapa, Argentina se incorpora como miembro de la OMT con
la finalidad de avanzar en el posicionamiento del pais como destino turistico
internacional (Schenkel, 2015). La planificacién turistica tomé un rol fundamental en la
captacion de este turismo internacional, donde el primer documento de planificacion
turistica fue “Bases para un Plan Federal de Turismo” aprobado en 1984 (Schenkel y
Almeida, 2015). Este consistié en un diagnéstico de la situacion turistica del pais, el cual
aportd una vision general de la actividad y sentdé las bases para su concrecion
(Wallingre, 2011). No obstante, aunque en esta etapa se buscé potenciar el turismo
receptivo, siendo un elemento fundamental de la politica imperante, el mismo se
mantuvo infimo y siempre en valores menores que el turismo emisivo (ver Gréfico 2).

Tanto el turismo receptivo como el emisivo crecieron considerablemente durante la
década de 1990 (ver Grafico 2). Con el inicio de la primera presidencia de Carlos Menem
en 1989, se instauraron una serie de politicas neoliberales que impactaron
significativamente sobre el turismo internacional. La Ley de Convertibilidad de 1991
favorecié la salida de turistas argentinos al exterior, reflejado en un incremento de mas
del 30% con respecto al afio anterior (Secretaria de Turismo de la Nacion, 2006). El
turismo emisivo argentino se incrementé de manera sostenida hasta la irrupcion de la
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crisis econdmica a finales de la década de 1990, disminuyendo abruptamente con la
devaluacion del peso en 2002 (Schenkel y Almeida, 2015). Por otra parte, la evolucion
del turismo receptivo presenté menos oscilaciones durante el final de la década (ver
Grafico 2).

Gréfico 2. Evolucién del turismo internacional en Argentina®.

Turismo internacional en Argentina (1976-2019)
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Fuente: elaboracion propia en base a INDEC (1981, 1984, 1989, 1993), Secretaria de
Turismo de la Nacion (2006, 2009, 2015) y OMT (2020).

La importancia conferida al incremento del turismo receptivo por parte del gobierno
desde mediados de la década de 1970 y durante toda la década de 1980, prevalecio
durante la siguiente década, donde se destacaron algunos acontecimientos relevantes
para el sector. Por un lado, durante el menemismo se realizaron tres Planes de
Marketing Estratégico en los afios 1991-1993, 1994-1996 y 1997-1999 (Lara, 2008). La
promocion turistica se llevd a cabo a través de dos conceptos desarrollados: “el
direccionamiento hacia los mercados mas consumidores de turismo y los productos
especificos para mercados puntuales” (Lara, 2008:107). A su vez, a partir del afio 1992,
Argentina introdujo la eximicion del Impuesto al Valor Agregado (IVA) a los turistas
extranjeros, una medida pionera en América Latina (Schenkel, 2015).

Por otra parte, el ordenamiento institucional del turismo presentd diferentes
modificaciones entre 1980 y principios del 2000. A finales de la década de 1980, el sector
turistico fue trasladado desde la dependencia del Ministerio de Economia hacia la
Secretaria de Comercio Exterior, para luego conformar la anterior Secretaria de Turismo
(Schenkel y Almeida, 2015). Durante la década de 1990, se cre6 el Ente Nacional de
Turismo (ENATUR), de participacion mixta, que luego en 1996 volvié a denominarse
Secretaria de Turismo de la Nacion (Lara, 2008). Finalmente, a principios del 2000
adquirié por primera vez el rango ministerial con la conformacién del Ministerio de
Turismo, Cultura y Deportes. El mismo se mantuvo hasta 2002, afio en el cual retorno a
la figura de Secretaria (Schenkel y Almeida, 2015).

4 En los documentos relevados del INDEC (1981,1984,1989,1993) no se encuentran los datos
referidos al turismo emisivo en el afio 1982 y al turismo receptivo en los afios 1979-1981.
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3.2. La politica turistica argentina a partir de la sancion de la Ley Nacional
de Turismo N°25997

En el afio 2002, Argentina declara el default de su deuda externa y atraviesa la crisis
més profunda de su historia econémica (Lara, 2008). Dicha crisis, generé un profundo
aumento del desempleo y la concentracién del ingreso (Schenkel, 2015). La Ley de
Convertibilidad fue derogada y se produjo un gran aumento del délar en el pais, situacion
opuesta a la ocurrida durante la década de 1990 (L6pez Ibafiez, 2021). Esto impact6
directamente sobre la actividad turistica: durante el periodo 2002-2004 disminuydé el
turismo emisivo y aumenté tanto el turismo interno como el turismo receptivo.

Desde entonces, la actividad turistica pas6 a ocupar un lugar clave dentro de la agenda
publica argentina, con la finalidad de comenzar a transitar la recuperacion econémica.
Los beneficios del turismo prioritarios para el gobierno y principalmente generados por
el turismo receptivo, eran el ingreso de divisas y la generacion de inversiones (Lopez
Ibafiez, 2021).

En ese entonces, el pais carecia de una normativa general en materia de turismo,
mientras que la regulacion existente era inadecuada y desactualizada (Lara, 2008). Por
otro lado, la actividad turistica comenz6 a crecer y destacarse entre otras actividades
econdmicas. Esto generd, en el 2004, el comienzo del trabajo y discusion sobre una
nueva ley de turismo (LOpez lbafiez, 2021). El accionar conjunto del sector privado
(entre ellos, la Camara Argentina de Turismo — CAT) y las provincias, junto con la
entonces Secretaria de Turismo (SECTUR) dio como resultado la Ley Nacional de
Turismo N°25997, sancionada en 2004 y promulgada en 2005 (Lépez lbafiez, 2021).
Esta Ley reemplazé a la antigua Ley N°14574 del afio 1958, estableciendo de esta
manera un redireccionamiento de la politica turistica y el avance institucional de mayor
relevancia en mas de cuarenta afios (Schenkel, 2015).

La Ley N°25997 establece notables diferencias con respecto a su antecesora desde el
articulo 1°. El turismo se define como una actividad econdmica, “estratégica y esencial
para el desarrollo del pais” y “prioritaria dentro de las politicas de Estado” (art. 1°). Por
su parte, el turismo receptivo es la primera tipologia turistica definida en la misma, como
una “actividad de exportacion no tradicional para la generacién de divisas”, confiriéndole
una marcada importancia con respecto a otras tipologias. Con respecto al rol del Estado,
el mismo se traslad6 desde la funcionalidad estricta hacia la de facilitacion, volviéndose
un actor clave de la gestion turistica nacional (Luciano y Miranda, 2021). La promocién
en el exterior se encuentra dentro del objeto de la presente Ley, constituyendo, de ahora
en adelante, el area mas importante dentro de las politicas sectoriales (art. 1).

Otra diferencia entre ambas leyes es la promocion de la cooperacion y participacion
mixta (Schenkel, 2015). La misma define a los actores privados como imprescindibles
para el desarrollo de la actividad turistica y sus respectivas funciones, categorizandolos
por su vinculacion directa o indirecta con el turismo. Se establece a la SECTUR como
autoridad de aplicacion de la norma y se definen sus deberes, entre los cuales se
encuentra la coordinacion y el incentivo de la promocion turistica en el exterior (art. 7).
Para llevar a cabo la coordinacién en todos los niveles gubernamentales y con el sector
privado, se crean diferentes organismos (Schenkel, 2015). De esta manera, fueron
creados el Comité Interministerial de Facilitacion Turistica (CIFT), el Consejo Federal de
Turismo (CFT) y el Instituto Nacional de Promocion Turistica (INPROTUR), siendo el
ultimo de participacion publico-privada.

Luego de la creacién de una ley, es necesario un marco que posibilite su ejecucion
propiamente dicha (Luciano y Miranda, 2021). De esta manera, en el afio 2006 se
promulg6 el Decreto Reglamentario 1297/06 que formalizé la Ley N°25997. Este
Decreto reglament6 el funcionamiento del CIFT, el CFT y el INPROTUR, establecio los
lineamientos para la elaboracion del Programa Nacional de Inversiones Turisticas y la
composicion de los recursos del Fondo Nacional de Turismo. Por otra parte, establecio
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la elaboracidn, y posteriores actualizaciones, del Plan Federal Estratégico de Turismo
Sustentable (PFETS), creado por la Ley N°25997.

La primera versién del PFETS se ejecuto en el afio 2005, con un horizonte temporal al
2016, a través de un proceso participativo que implicé tanto a la SECTUR, como a
actores privados y funcionarios provinciales. EI mismo se constituyd como un
instrumento de la politica turistica, brindando una visiébn a mediano plazo del sector y
estableciendo los lineamientos para la aplicacion de la Ley (SECTUR, 2005). Entre sus
principales desafios se encuentra la consolidacion de la coordinacion publico-privada a
través de los organismos ya mencionados. Otro de sus desafios es la optimizacion de
las inversiones relacionadas con la promocién del turismo receptivo, orientando dichas
inversiones hacia los mercados de interés (SECTUR, 2005).

Este Plan fue actualizado en dos ocasiones: en el afio 2011 y en 2015. La primera
actualizaciéon amplié su proyeccion al 2020 y establecid modificaciones del disefio
operativo del mismo (SECTUR, 2015). Luego, se extendié nuevamente al 2025 y se
ejecutd una revision con mayor profundidad con la finalidad de ajustar el mismo al
contexto nacional e internacional (Luciano y Miranda, 2021). En este ultimo, fueron
incorporados nuevos actores institucionales del sector: el Consejo de Decanos y
Directores de Unidades Académicas Relacionadas con la Ensefianza del Turismo
(CONDET), el Consejo Federal de Directivos de Turismo de Universidades de Gestion
Privada (COFEDIT), Aerolineas Argentinas y el Instituto de Calidad Turistica Argentina
(SECTUR, 2015).

3.2.1. La politica de promocion en el exterior y el INPROTUR

Como se menciona anteriormente, el Instituto Nacional de Promocién Turistica
(INPROTUR) fue creado como un organismo de participacion mixta, integrado por
representantes de la SECTUR, de la CAT (sector privado) y del CFT (en representacion
de las provincias). Posee un lugar protagonico dentro de las politicas sectoriales ya que
concentra alrededor del 50% del presupuesto total del area (Schenkel, 2020). El mismo
es complementado por otros recursos, entre ellos, el 40% de los ingresos recaudados
por el impuesto DNT® y aportes provenientes del sector privado.

El organismo fue creado con la finalidad de “desarrollar y ejecutar los planes, programas
y estrategias de promocion del turismo receptivo internacional y de los productos
directamente relacionados con él, asi como de la imagen turistica del pais en el exterior”
(Ley N°25997, Art. 14). Dentro de sus atribuciones, se encuentran: el disefio y ejecucion
de la estrategia de promocién turistica, la organizacion y participacion en ferias
internacionales, la coordinaciébn de misiones de promocion turistica comerciales, el
desarrollo de material publicitario y el asesoramiento a sus integrantes sobre las
caracteristicas de los mercados turisticos (Ley N°25997, Art. 22).

En el 2008 fueron formalizadas sus competencias como ejecutor de la Marca Pais
Argentina, la cual habia sido creada en el 2006 (Decreto 1372/08). Desde ese entonces,
y hasta el afio 2014, el INPROTUR se encarg6 de la administracion y la gestion de la
Estrategia Marca Pais (EMP). Esta constituye una estrategia transversal a todas las
acciones de promocién en el exterior y ocupa un lugar preferencial en la comunicacion
con los mercados turisticos, ya que se encuentra presente en todas las acciones
realizadas por el ente (INPROTUR, 2012).

SEl impuesto DNT se conforma por el 5% del precio de los pasajes aéreos, maritimos y fluviales
al exterior, vendidos o emitidos en el pais o en el exterior para residentes argentinos en viajes
originados dentro del territorio nacional (Ley N°25997, Art. 24).
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Actualmente, el desarrollo y gestion de la EMP son llevadas a cabo por el Comité
Interministerial® para la EMP y al Ministerio de Turismo y Deportes se le atribuye la
gestion técnica, administrativa y operativa de la Marca Pais (Decreto N°191/18; Decreto
N°460/21).

La realizacion de estudios de mercado es otra de las atribuciones del INPROTUR.
Desde sus inicios, el ente definié los mercados turisticos de interés para Argentina
(INPROTUR, 2009). Los mismos fueron divididos segln un conjunto de variables: su
volumen potencial de llegadas turisticas a Argentina, el nimero real de llegadas, el gasto
promedio, la estadia media y la proporcion de turistas que realizan su estancia en
alojamientos turisticos. Dicho andlisis derivé en la categorizacion de los mercados
turisticos en prioritarios (A), estratégicos (B) y potenciales (C). La siguiente tabla
muestra la composicion de estas categorias para el afio 2009.

Tabla 7. Categorizacién de mercados turisticos emisores segun su prioridad.

Categoria ‘ Categoria

Chile Uruguay
Brasil Paraguay
México Bolivia
EEUU Pert

A Reino Unido Ecuador
Alemania Colombia
Francia B Canada
Espafa Holanda
Italia Portugal

Categoria Emiratos Arabes Unidos

Venezuela China

C Centroamérica Japoén
Escandinavia Australia

Fuente: elaboracion propia en base a INPROTUR (2009).

A partir de la Tabla 7, es posible visualizar el interés de Argentina por Jap6n como
mercado turistico emisor, desde los primeros afios del INPROTUR. La composicién de
cada categoria ha variado a lo largo del tiempo, aumentando o disminuyendo el grado
de interés de cada mercado turistico y, por otra parte, incorporando mercados con
incipiente relevancia. Para el afio 2014, Japon se ubicé dentro de los mercados
potenciales, junto con China y Corea del Sur (SECTUR, 2015). Sin embargo, desde el
afio 2017 el pais nipén es considerado un mercado turistico prioritario para Argentina
(INPROTUR, 2018). La categoria es completada con los paises limitrofes, Perq,
Colombia, México, Estados Unidos, Canada, Espafia, Italia, Inglaterra, Alemania,
Francia, Holanda, India, Australia, Nueva Zelanda y China (INPROTUR, 2018).

Las diferentes estrategias promocionales llevadas a cabo, fueron ejecutadas en base al
mercado turistico elegido y el grado de prioridad conferido al mismo. Estas estrategias
fueron articuladas en las diferentes versiones del Plan de Marketing Internacional, donde

6 El Comité esta integrado por un representante de cada ministerio a mencionar: Ministerio de
Turismo y Deportes (definido como el presidente del Comité), Ministerio de Relaciones
Exteriores, Comercio Internacional y Culto; un representante de la Secretaria de Medios y
Comunicacion Publica de la Jefatura de Gabinete de Ministros y un representante de la
Fundacion Argentina para la Promocién de Inversiones y Comercio Internacional (Decreto
N°460/21).
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el INPROTUR define sus lineas de intervencion (Figura 3). A continuacion, se explicaran
las principales acciones del INPROTUR desde su puesta en funcionamiento.

Las acciones de promocién son disefiadas para establecer una comunicacion efectiva
con el publico objetivo. Entre las mismas se encuentran las campafias, como: las short
break, que son realizadas en los mercados turisticos limitrofes, con la finalidad de
incentivar los viajes de corta duracion; las “gran viaje”, que, a diferencia de las
anteriores, se enfocan en los mercados turisticos lejanos, particularmente aquellos de
alto gasto; las campafias de segmentacion, que se encuentran dirigidas a un publico
especifico a través de un producto turistico de interés; y, finalmente, las campafas de
co-branding y las campafias cooperadas, llevadas a cabo con participacion privada.

Ademas, el INPROTUR ha realizado otro tipo de acciones promocionales (Figura 3):

- Eventos de cobertura mediatica internacional: se encuentran dirigidos a un
segmento en particular y contribuyen al reconocimiento del pais en los mercados
turisticos de origen.

- Argentina Tourism Awards: evento anual donde son invitados operadores
estratégicos, lideres de opinién y medios.

- Press trips (viajes de prensa): consisten en viajes gestionados por el ente para
periodistas especializados. Los mismos tienen como finalidad la difusién de
destinos y experiencias turisticas a través de la generacion de publicaciones
promocionales dedicadas al turismo en Argentina.

- Gabinetes de relaciones publicas: son realizados para mantener relaciones con
los principales mercados emisores, representando, a su vez, los intereses
turisticos de Argentina.

De acuerdo a los instrumentos promocionales, el INPROTUR se ha caracterizado por
combinar diferentes alternativas de posicionamiento. Los instrumentos para la
aceleracion de la intermediacion, fueron utilizados con el propdsito de incrementar las
ventas de productos turisticos argentinos en el exterior, actuando el ente como
facilitador de negocio para el sector. Estos instrumentos incluyen a operadores de
turismo receptivo y agencias de viaje en los mercados turisticos emisores. Entre sus
acciones se encuentran las misiones y los acuerdos comerciales, las ferias de turismo
internacionales y los fam tours (viajes de familiarizacion).

Las misiones comerciales tienen como finalidad incrementar el interés comercial de las
agencias de viaje emisoras y grupos de compra en los mercados turisticos. Dichas
misiones son lideradas por el INPROTUR y conformadas por operadores de turismo
receptivo y empresas interesadas. Los acuerdos comerciales consisten en reuniones
bilaterales con grupos comercializadores y agencias de viaje online que buscan
fortalecer los canales de distribucion en los mercados emisores y lograr acuerdos de co-
marketing con el INPROTUR. Del mismo modo, a través de la participacion en las ferias
de turismo se busca fortalecer la presencia de Argentina en una seleccion de mercados
prioritarios y estratégicos, junto con la presencia exploratoria en aquellos mercados
potenciales. Son divididas en ferias generales (multiproducto) y ferias especificas (de
producto), que abarcan una oferta en particular, como pueden ser el turismo de
reuniones, el turismo aventura, el avistaje de aves, entre otros. Estas pueden estar
dirigidas a profesionales y operadores turisticos o abiertas al publico en general.
Finalmente, los fam tours consisten en viajes de familiarizacién dirigidos a los principales
tour operadores y agencias de viaje en los mercados prioritarios, con la finalidad de
implicar a los mismos en la promocion y venta de los destinos turisticos de Argentina.
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Figura 3. Instrumentos y acciones de promocion turistica internacional del INPROTUR.

/ Posicionamiento \ / Aceleracion de la \

Campafias intermediacion
Eventos de cobertura internacional Misiones comerciales
Premiaciones Acuerdos comerciales
Viajes de prensa Ferias de turismo internacionales
Gabinetes de relaciones pablicas Viajes de familiarizacion

AN )
/ E-marketing y \ / Producto y \ / Promocion de fas\

nuevos medios networking inversiones
Web oficial
Participacion de Redes de colaboracién Afraccién de empresas
empresas nacionales institucionales internacionales del
E-campanas SERT]

¥ AN AN Y

Fuente: elaboracion propia en base a INPROTUR (2012).

Por otro lado, los instrumentos de e-marketing y nuevos medios fueron implementados
para gestionar la huella digital de Argentina como destino turistico internacional. A través
de sus acciones se buscoé lograr la presencia del INPROTUR en todas las fases de
busqueda realizadas de forma online por parte de los potenciales turistas para encontrar
la informacién de interés. Esto se lleva a cabo a través de la mejora y mantenimiento de
la web oficial, junto con la gestion del contenido, la implicacién de las empresas turisticas
nacionales y las “e-campafas”. Estas ultimas estan conformadas por acuerdos con
Google, donde se busca mejorar la visibilidad y posicionamiento del pais a través de la
publicidad.

A través de los instrumentos para producto y networking, el INPROTUR promovio la
participacién de todos los actores, publicos y privados en el proceso de promociéon
turistica internacional. Una de sus acciones fueron las redes de colaboracion
institucionales, donde participan embajadas, asociaciones sectoriales, entre otros, con
la finalidad de ejecutar la promocion internacional. Finalmente, a partir de los
instrumentos de promocién de las inversiones se buscé atraer empresas internacionales
para que inviertan en el pais. En este marco, se establecié un contacto con dichas
empresas, se organizaron eventos y se proporcioné informacion.

3.3. Las relaciones bilaterales entre Japén y Argentina

Las relaciones diplomaticas entre Japén y Argentina se caracterizan por ser amistosas,
con mas de 120 afios de antigliedad, convirtiéndose en una de las mas largas entre Asia
y América Latina (Embajada de Japdén en Argentina, 2004; Entrevista realizada a
informante clave, 2021). Iniciaron en 1898, a través de la firma del Tratado de Amistad,
Comercio y Navegacion (Embajada de Japon en Argentina, 2017). Dos décadas
después, el gobierno japonés instalé su representacion en la Ciudad de Buenos Aires
(Gomez y Onaha, 2018). Por otra parte, en el afio 1903, Argentina abrié su primer
consulado en Japén (Embajada Argentina en Japon, 2021).
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En Argentina, desde las primeras décadas del siglo XX, ocurrié la primera ola de
migracion japonesa. Estos primeros inmigrantes llegaron por via indirecta a Argentina
principalmente por motivos econdémicos: la busqueda de trabajo en el exterior debido a
las profundas transformaciones econémicas imperantes en Japon, a raiz del proceso de
conformacion del estado nacion japonés moderno (Gomez y Onaha, 2018). Sin
embargo, una minoria de los mismos viajaron por motivos educativos, ya que se
encontraban apoyados por el gobierno japonés a través del otorgamiento de becas
temporales para estudiar en el exterior y luego volver a Japon (Gomez y Onaha, 2018).
En esta primera etapa, ninguno de los dos gobiernos promovié la inmigracion, ya que la
misma se desarroll6 de manera espontanea debido a las condiciones présperas de
Argentina en las primeras décadas del siglo XX (Gémez y Onaha, 2018).

A causa de la Segunda Guerra Mundial, las relaciones entre ambos paises fueron
interrumpidas en 1944 y luego reanudadas en 1952 a través de la firma del Tratado de
Paz (Embajada de Japdn en Argentina, 2017). La segunda ola de migracion japonesa a
Argentina comenzo con el Acuerdo de Migracion de 1963, a través del cual arribaron al
pais inmigrantes japoneses tanto por via directa como indirecta, libres y contratados
(Embajada de Japon en Argentina, 2017; Gomez y Onaha, 2018). Aquellos gque llegaron
a Argentina en el marco de dicho Tratado fueron previamente seleccionados, recibieron
una preparacion basica y luego fueron supervisados por la cancilleria japonesa (Gomez
y Onaha, 2018). Sin embargo, la mayoria de los inmigrantes de dicha ola pertenecian a
otro grupo: contaban con familiares y amigos japoneses residentes en Argentina,
guienes actuaban de garantes al momento de realizar el pasaporte para trasladarse e
ingresar al pais (Gémez y Onaha, 2018).

Con respecto a las regiones de procedencia de las dos olas migratorias, en la primera
prevalecieron aquellos originarios de la prefectura de Okinawa, mientras que en la
segunda la composicion se diversificé cada vez mas (Gomez y Onaha, 2018). Desde un
principio, los inmigrantes japoneses se agruparon de acuerdo a las prefecturas de origen
y, cuando las mismas aumentaban en cantidad poblacional, se agruparon por pueblos
o ciudades de origen (Gémez y Onaha, 2018). Es asi como fueron creando diferentes
agrupaciones e instituciones con diferentes finalidades. En un primer momento, las
acciones llevadas a cabo por las instituciones se concentraron en brindar aquellos
servicios que no eran proporcionados por la sociedad local ni por el gobierno de origen
(ej.: asesoramiento juridico, atencién médica, cursos de idioma espafiol, intercambio de
informacién en general, etc.) (Gémez y Onaha, 2018). Durante el periodo de posguerra
fueron creadas mas de 160 instituciones en Argentina relacionadas con el Japon y los
inmigrantes japoneses: instituciones religiosas, clubes deportivos, centros culturales,
entre otros (Gomez y Onaha, 2018). Desde la década de 1970, muchas de las
asociaciones vigentes se dedican a la transmisién y ensefianza de la cultura japonesa
tanto a su comunidad como a la sociedad argentina (Gémez y Onaha, 2018). Algunas
de las asociaciones existentes en la actualidad son la Asociacion Japonesa en Argentina
(1916), el Centro Nikkei Argentino (1985) y el Centro Okinawense en la Argentina
(1991).

Durante finales de la década de 1950 y principios de la década de 1960 se llevaron a
cabo las primeras visitas oficiales entre ambos paises: en el afio 1959 fue realizada la
primera visita oficial de un primer ministro de Jap6n en Argentina, Nobusuke Kishi, y en
1961 la visita a Japon de Arturo Frondizi, el entonces presidente de Argentina
(Embajada de Argentina en Japon, 2021).

Entre la década de 1960 hasta principios del siglo XXI, han sido realizadas otras visitas
entre ambos paises: la visita del Principe Heredero Akihito y la Princesa Michiko a
Argentina (1967 y en 1997 como Emperador y Emperatriz del Japén), la visita del
entonces presidente argentino Raul Alfonsin (1986) y Carlos Menem (1990, 1993 y
1998), la visita del Principe y la Princesa Takamado a la Argentina (1991 y 2008) y la
visita del Principe y la Princesa Akishino a la Argentina (1998) (Embajada Argentina en
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Japén, 2021). Por otra parte, durante dicho periodo han sido firmados diferentes
tratados, entre los que se encuentran el anteriormente mencionado Acuerdo de
Migracién (1963), el Tratado de Amistad, Comercio y Navegacién (1967), el Convenio
sobre Cooperaciéon Técnica (1981) y un Convenio Cultural (1981) (Embajada de Japdn
en Argentina, 2017).

Situacion actual de las relaciones bilaterales

En los ultimos afos la relacion bilateral entre ambos paises se profundizd por varios
eventos internacionales donde estuvieron involucrados (Entrevista realizada a
informante clave, 2021). Un ejemplo de ello fue la definiciébn de Tokio como sede de los
Juegos Olimpicos 2020, la cual fue proclamada en la Ciudad de Buenos Aires en el
2013.

Luego de la asuncién de Mauricio Macri a la presidencia en 2015, la relacion entre
ambos paises se expandié hacia lo politico y lo econémico (Embajada de Japén en
Argentina, 2017). Fueron realizadas numerosas visitas de funcionarios argentinos a
Japon vy viceversa, donde destaca la visita oficial del entonces Primer Ministro de Japon,
Shinzo Abe, la cual significé una nueva visita de un Primer Ministro japonés a Argentina
luego de 57 afios (Embajada de Jap6n en Argentina, 2017). Desde el 2016, fueron
realizados diferentes foros econémicos que implicaron a ambos paises y fueron llevados
a cabo tanto en Buenos Aires como en Tokio (Embajada Argentina en Japon, 2021). Por
otra parte, en dicho afio fueron celebrados los 130 afos del inicio de la inmigracién
japonesa a Argentina’ (Embajada Argentina en Japén, 2021). Durante el 2018, fueron
celebrados los 120 afios de relaciones diplométicas entre ambos paises y, por otra
parte, fue realizada la cumbre del G20 en Argentina. En el 2019, la cumbre fue realizada
en Osaka, Japoén, por lo que, segun Cecilia Onaha: “...fue durante la gestién del ex
presidente Macri que dio la coincidencia de que viajo el presidente argentino a Japon,
el primer ministro japonés vino a Argentina y se dio una situacion muy particular de
estrechamiento de las relaciones” (Entrevista realizada a informante clave, 2021).

Actualmente, se impulsan las relaciones de cooperacion entre Japon y Argentina en
diferentes areas (Embajada de Jap6n en Argentina, 2017). Por una parte, dentro del
area politica y comunidad internacional se sitian aquellos intercambios referidos a
visitas oficiales en ambos paises y las consultas politicas. Con respecto al area
econdmica, se han llevado a cabo diferentes comités para el fomento de la inversion y
los negocios. La Embajada de Japén en Argentina realiza, a su vez, diversos proyectos
de cooperacion econémica en Argentina, con la colaboracion de JICA (Agencia de
Cooperacion Internacional del Japon), JETRO (Organizacion de Comercio Exterior del
Japoén) y JBIC (Banco de Cooperacién Internacional del Japén), las cuales cuentan con
sedes propias en la Ciudad de Buenos Aires (Embajada de Japdn en Argentina, 2004).

Finalmente, dentro del intercambio persona a persona se busca el intercambio en las
areas de deporte, cultura, turismo y educacion. Se llevan a cabo diferentes programas
de becas de estudio financiadas por el gobierno japonés. Las becas de estudio de la
Embajada de Japén en Argentina se encuentran vigentes desde 1964 hasta la
actualidad. Estas becas estan destinadas a argentinos y se dividen en cinco tipos: dos
para hacer estudios de grado y tecnicaturas, un programa para hacer posgrados, otro
de perfeccionamiento docente de nivel primario y secundarios y una beca para
estudiantes avanzados de lengua japonesa (Entrevista realizada a informante clave,
2021).

7 En el afio 2016 fueron celebrados los 130 afios de la llegada del primer inmigrante japonés,
Kinzo Makino, a la Argentina. Sin embargo, los inicios de la primera ola de inmigracién argentina
se sitdan alrededor del afio 1908 (Embajada de Argentina en Japon, 2021).
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En el afio 2017 fue firmado un memorandum sobre un programa de vacaciones y trabajo
entre Argentina y Japdn para promover el intercambio y el entendimiento mutuo entre
ambas naciones (Embajada de Jap6n en Argentina, 2017). El programa Working Holiday
consiste en una visa especial otorgada por la Seccion Consular de la Embajada de
Japén, la cual permite que los ciudadanos argentinos puedan permanecer en Japén
hasta un afio con el objetivo principal de vacacionar y trabajar para cubrir los costos del
viaje (Embajada de Japon en Argentina, 2017). Por su parte, la Embajada Argentina en
Japén gestiona la visa de Working Holiday para ciudadanos japoneses que quieran
formar parte del programa, el cual tiene los mismos objetivos que el visado descrito
anteriormente para ciudadanos argentinos, pero aplicado dentro del territorio argentino
(Ministerio de Relaciones Exteriores, Comercio Internacional y Culto, 2021).

Tanto la Embajada de Japon como la Embajada Argentina realizan diferentes
actividades con la finalidad de fomentar la cultura de sus paises. En Argentina, la
Embajada de Japdn lleva a cabo actividades como la celebracion de la fiesta de Japon,
el dictado de clases de idioma japonés, de comida japonesa, de anime y de cine japonés
y la difusiéon de la cultura japonesa tradicional (ej.: ceremonia del té y caligrafia)
(Embajada de Japén en Argentina, 2017). En Tokio, Japdén, la Embajada Argentina
organiza y auspicia diferentes actividades y acciones de difusion de la cultura argentina,
donde algunas de ellas presentan un marcado objetivo de promocién turistica®. Algunas
de dichas actividades se encuentran acompafiadas con el auspicio de gobiernos
provinciales argentinos (Embajada Argentina en Japén, 2021). Por otra parte, la
Embajada Argentina realiza diferentes eventos de promocién comercial de productos
argentinos, los cuales pueden encontrarse complementados por elementos de la cultura
argentina (Embajada Argentina en Japén, 2021).

El gobierno japonés también contribuyé en la difusion y promocioén de Argentina como
destino turistico, a través de su incorporacion en las politicas de incentivo al turismo
internacional (JATA, 2018). A lo largo de los afios, el gobierno japonés ha llevado a cabo
diferentes politicas de incentivos tanto al turismo receptivo como al emisivo, disefiando
y ejecutando, con la colaboracién de la Asociacion Japonesa de Agentes de Viajes
(Japan Association of Travel Agents - JATA), diferentes campafias: Ten Million Program
(1987), Two-way Tourism 21 (1991) y Visit World Campaign (2008) (Ministerio de
Tierras, Infraestructura, Transporte y Turismo, 1991; JATA, 2010; Bui y Wilkins, 2016).
La dltima campafia fue lanzada en 2018, denominada My First Overseas Experience at
20, y fue ejecutada por la JATA, con la colaboracién del Consejo de Turismo Emisivo
Japonés (Japan Outbound Tourism Council — JOTC), el Ministerio de Educacion de
Japon y la Agencia de Turismo Japonés (Japan Tourism Agency — JTA) (JATA, 2018).
A diferencia de las campafias anteriores, esta Ultima se enfocé en la promocién del
turismo emisivo en la generacién Z japonesa (JATA, 2018). Como parte del plan de
accion de dicha campafa, el Subcomité de las Américas disefi6 un documento
denominado “30 escenarios inolvidables de las Américas”, el cual establece los
diferentes destinos turisticos del continente americano que se encontraran dentro de los
paquetes turisticos ofrecidos por las agencias miembro del Consejo de Turismo Emisivo
Japonés (JATA, 2018). En dicho documento, donde prevalecen los atractivos turisticos
naturales de América, aparecen atractivos turisticos de Argentina: las Cataratas de
Iguazl y el Glaciar Perito Moreno (JATA, 2018).

8 Un ejemplo de esto fue la colaboracion de la Embajada Argentina en Japon con Alfainter
(agencia de viajes japonesa especializada en viajes a América Latina) en la publicacion de una
guia de viajes en japonés gratuita sobre Argentina. La misma cuenta con informacion actualizada
sobre diferentes lugares turisticos argentinos, la cultura y la gastronomia argentina (Embajada
Argentina en Japon, 2021)
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3.3.1. Acciones de promocién realizadas en el mercado turistico japonés
por el INPROTUR

El accionar del INPROTUR fue incrementandose a través de los afios, para triplicarse
durante el periodo 2007-2015 (Schenkel, 2020). Esto se encuentra aparejado con el
fortalecimiento de la presencia de Argentina en los principales mercados turisticos de
Ameérica, Europa y Oceania y la incorporacion de acciones en Asia y Africa (Schenkel,
2020). En el mercado asiatico, el INPROTUR realiz6 mas de 90 acciones en total desde
su puesta en funcionamiento, siendo el periodo 2009-2013 el que presenté una mayor
concentracion de las mismas (INPROTUR, 2009, 2010, 2011, 2013). De la totalidad de
las acciones de promocion ejecutadas en el mercado asiatico, el 53% corresponden al
mercado japonés, el 38% al mercado chino y el restante 9% al mercado surcoreano
(Embajada Argentina en China, 2019; Embajada Argentina en Corea del Sur, 2014;
Hosteltur, 2016; INPROTUR, 2009, 2010, 2011, 2013; Mensajero, 2021; Ministerio de
Turismo y Deportes, 2018; Secretaria de Comunicacion y Gobierno Abierto, 2017,
Télam, 2017). Tanto en el mercado japonés como en el mercado chino, el INPROTUR
desplegd una gran variedad de acciones: ferias y capacitaciones, workshops, eventos
de cobertura mediética internacional, viajes de prensa, viajes de familiarizacion, entre
otras. Contrariamente, en el mercado surcoreano se llevaron a cabo, principalmente,
capacitaciones, workshops y viajes de prensa.

En 2004 ocurrié uno de los principales acontecimientos que marcaron el inicio de las
acciones de promocion turistica por parte de Argentina en Japon. En dicho afio fueron
establecidos los lineamientos y la implementacién de la primera etapa del Proyecto de
Promocién Turistica entre el MERCOSUR vy el gobierno del Japén, este ultimo a través
de la JICA (Decreto N°08/04, MERCOSUR). Los objetivos del Proyecto consistieron en:

1. ‘“Institucionalizar la colaboracion regional en el ambito del turismo entre los
Estados Partes del MERCOSUR y mejorar las capacidades colectivas para
promover el turismo.

2. Establecer una avanzada del MERCOSUR en el mercado turistico japonés y
desarrollar casos modelo para la promocién del turismo en nuevos mercados.”
(Decreto N°08/04, Anexo |, MERCOSUR).

Dentro de las actividades a realizar, se definieron el establecimiento y la direccion de la
Oficina de Promociéon Turistica del MERCOSUR en Japén, la facilitacion de la
coordinacién entre los Estados Partes (Argentina, Brasil, Uruguay y Paraguay) en el
sector turistico, la realizacion de estudios de mercado en japén y la difusion de
publicidad para la promocién turistica en el pais nipén y el desarrollo de recursos
humanos especializados en promocion turistica.

Esta primera etapa del Proyecto comenz6 a funcionar en el afio 2005, contando con una
duracion de tres afios (Decreto N°08/04, MERCOSUR). En la segunda etapa del
Proyecto, iniciada en 2008, los Estados Partes del MERCOSUR se hicieron cargo del
mantenimiento de la oficina de promocion del MERCOSUR en Tokio y de la promocién
y participacion en las ferias de turismo internacionales en el pais asiatico (MercosurABC,
2008; JICA, 2008).

Con la Oficina en funcionamiento desde el 2005, Argentina realizé diversas acciones a
lo largo de los afios, con la finalidad de incrementar el arribo de turistas japoneses al
territorio nacional. Dichas acciones fueron realizadas tanto en Jap6n como en Argentina.
La Oficina se mantuvo en funcionamiento hasta su cierre en el afio 2017 (Hosteltur,
2017). A partir de ese momento, es notable la disminucion de las acciones de promocion
turistica por parte de Argentina en Japén. La mayoria de las acciones realizadas a partir
de su cierre fueron llevadas a cabo por la Embajada de Argentina en Japon (Embajada
Argentina en Japon, 2021). Esta disminucion de las acciones realizadas tiene su
correlacion con la disminucién del presupuesto del INPROTUR en dichos afios: del 2018
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al 2019 se redujo en alrededor de un 50% (Oficina Nacional de Presupuesto, 2018,
2019). Las acciones de promocion a realizar disminuyeron de 193 a 100 v,
especificamente, la participacion en ferias de turismo internacionales de 55 a 15 (Oficina
Nacional de Presupuesto, 2018, 2019).

Ahora bien, ¢Cuales fueron las principales acciones implementadas por el INPROTUR
en el mercado japonés?

Ferias de turismo internacionales y capacitaciones

Entre los afios 2008 y 2017, Argentina ha participado anualmente en las ferias
organizadas por la JATA. Las mismas constituyen el evento internacional mas
importante del sector en Japdn y consisten en ferias generales abiertas a profesionales
del sector, medios de comunicacion y publico general (INPROTUR, 2009). Ademas de
congregar empresas del sector turistico japonés, entre sus asistentes se encontraron
tour operadores de China y Corea del Sur. En el marco de las ferias de la JATA, el
INPROTUR realiz6 diferentes reuniones y negociaciones con tour operadores
japoneses interesados en comercializar el destino Argentina, se distribuyé informacion
al publico y se realizaron cocktails para agencias de viajes, tour operadores y aerolineas
(INPROTUR, 2009, 2012).

En dicha feria, en el afio 2012, la Oficina de Promocion Turistica del MERCOSUR en
Japon gand el premio a la mejor oficina de promocién turistica por su trabajo sobre el
mercado turistico japonés (INPROTUR, 2012). A su vez, la Oficina particip6 de la Tabi
Matsuri en 2013, una feria general que relne a empresas de turismo, aerolineas
internacionales y organizaciones turisticas de Japén (INPROTUR, 2013). En esta ultima,
fueron realizadas capacitaciones en Osaka y Nagoya, coorganizadas con los Estados
Parte del MERCOSUR, dirigidas a agentes de viajes de dichas ciudades (INPROTUR,
2013).

En una misma linea, fueron realizados diferentes seminarios y capacitaciones a cargo
de la Oficina. En 2009 fue ofrecido un seminario a la empresa RAVE international, un
importante operador con paquetes de destinos turisticos internacionales, donde se
presentaron la oferta turistica de la Ciudad de Buenos Aires, Salta, Jujuy y la Patagonia
Argentina (INPROTUR, 2009). Por otra parte, en Osaka y Nagoya en 2013 se realizaron
capacitaciones a mas de 100 personas, entre los que participaron se encontraron tour
operadores y agentes de viajes locales, miembros de la JATA y la OTOA?® (Asociacion
de Agencias de Viajes Internacionales de Japdn), representantes de companiias aéreas
y miembros de cadenas hoteleras. En ellas, se presentaron diferentes destinos turisticos
argentinos y se llevaron a cabo reuniones con los representantes de cada pais
(INPROTUR, 2013). En el mismo afio, también se realiz6 una capacitacion y un
workshop previo a la feria internacional de JATA en Tokio donde participaron tour
operadores japoneses (INPROTUR, 2013).

Por otro lado, el INPROTUR realizé acciones en Argentina para promover el desarrollo
del turismo receptivo japonés. Entre los afios 2009 y 2010 se llevaron a cabo seminarios
y capacitaciones sobre el mercado y el turista japonés (INPROTUR, 2009, 2010). En el
2009, junto con la Embajada de Argentina en Japon y la OTOA, fueron organizados dos
seminarios que fueron ofrecidos a los profesionales del sector turistico. Los mismos
fueron llevados a cabo en la Ciudad de Buenos Aires y en San Salvador de Jujuy,
teniendo como tema principal el conocimiento del mercado y del perfil del turista japonés
(INPROTUR, 2009). Por otra parte, en el marco de la FIT (Feria Internacional de

9 La OTOA es una asociacion de empresas de turismo japonesas especializada en la provision
de servicios turisticos a japoneses que viajen al exterior. Actualmente, cuenta con 112 compaiiias
miembro y 36 compafiias asociadas (OTOA, 2021). Entre sus compafiias miembro se encuentran
19 tour operadores que comercializan paquetes y servicios de destinos turisticos argentinos
(OTOA, 2021).
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Turismo), fueron realizados diferentes seminarios en la Ciudad de Buenos Aires, donde
uno de ellos tuvo como eje al mercado turistico japonés (INPROTUR, 2010). En el
mismo participaron representantes de provincias y municipios, empresas Yy
profesionales del sector (INPROTUR, 2010).

Eventos de cobertura mediatica internacional

El Rally Dakar conforma el evento de renombre internacional mas promocionado en
Japon por parte de Argentina (INPROTUR, 2009, 2011). En 2009, esta competencia
mundial se realiz6 por primera vez en América del Sur, precisamente en Argentina.
Japoén fue uno de los paises con mayor difusibn de imagenes de la competencia,
constituyendo una importante accion de promocion turistica (INPROTUR, 2009). Por
otra parte, en el marco de su 312 edicion y debido al gran impacto mediatico ocasionado
por la edicion anterior del 2009, Argentina emprendio un viaje de promocion mundial
junto con Chile (INPROTUR, 2009). En estos encuentros, llamados en conjunto el Dakar
tour, el INPROTUR estuvo acomparfado por pilotos argentinos. Durante mayo de 2010,
el Dakar tour arrib6 a Japon, donde fue proyectada la pelicula del Dakar 2009 y fueron
establecidos contactos con la prensa local (INPROTUR, 2009). Nuevamente, en 2011,
se volvié a realizar el Dakar tour y Japén fue uno de los paises visitados para la
promocioén de la edicion 332 de esta competencia (INPROTUR, 2010).

Viajes de prensa

Entre los afios 2009 y 2017 fueron organizados y realizados viajes de prensa para
periodistas y fotégrafos de medios gréficos, digitales y televisivos de Japén. Durante el
2009, se realizaron cinco viajes de prensa destinados al mercado japonés. Los mismos
abarcaron medios graficos, que viajaron a diferentes destinos turisticos periodistas de
las revistas Precious (Ciudad de Buenos Aires), Crea (Buenos Aires, Patagonia e
Iguazu), Pico (Norte Argentino), Oceans (Buenos Aires e Iguazu) e Impression Gold
(Ciudad de Buenos Aires) (INPROTUR, 2009). En el 2010 fueron realizados tres viajes
de prensa, donde uno de ellos tuvo como resultado la emisién de un trabajo documental
de Jujuy (Tilcara y Salinas Grandes) en el Canal TTS de la television japonesa
(INPROTUR, 2010). Por otra parte, en otro viaje de prensa, la visita del fotégrafo
Katsuyochi Tanaka tuvo como resultado la ejecucién de un articulo especial de 31
paginas sobre los principales destinos turisticos argentinos para la revista Crea Traveller
(INPROTUR, 2010). Finalmente, durante el mismo afio, miembros del sitio web de
SONY visitaron El Calafate (INPROTUR, 2010).

En el afio 2012, fueron organizados y realizados tres viajes de prensa, los que tuvieron
como resultado notas para las revistas japonesas ACT4 y Monthly Airlines (INPROTUR,
2012). En 2013, fue publicada una nota sobre Argentina en la revista japonesa Values
(INPROTUR, 2013). Finalmente, durante el 2017 viajaron al pais periodistas y fotografos
de las revistas japonesas LEON, una revista de productos y turismo de alta gama, y
Miracle Planet a través de viajes de prensa organizados por el INPROTUR (Secretaria
de Comunicacién y Gobierno Abierto, 2017).

Viajes de familiarizacion

Se llevaron a cabo viajes de familiarizacién con diferentes operadores turisticos
japoneses entre 2009 y 2017. En 2009, la Oficina de Promociéon Turistica del
MERCOSUR en Jap6n organizé un viaje de familiarizacion con los principales
operadores turisticos japoneses: JTB World Vacations, Grandtour Japan, Turismo
Latino, ARS Dream y Rave. Los mismos recorrieron la Ciudad de Buenos Aires, y las
provincias de Buenos Aires, Salta y Jujuy. A raiz de dicho viaje, los operadores
incluyeron los destinos visitados dentro de sus paquetes turisticos a partir del afio
siguiente. En 2010, la Oficina organizo viajes de familiarizacion, junto con Qatar Airways,
para representantes de diferentes agencias tour operadoras. Estas abarcaron
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nuevamente JTB World Vacations, Turismo Latino y ARS Dream, miembros de la OTOA,
Travel Factory Japan, HWT, Mapple y Fun Enterprises (INPROTUR, 2010). A través de
dicho viaje recorrieron destinos turisticos de Buenos Aires, Formosa, San Juan y La
Rioja (INPROTUR, 2010). Durante el 2013 arribaron representantes de las agencias de
viajes Nippon Travel Agency, World Air Service y Free Lance. Finalmente, en 2017,
viajaron por tercera y segunda vez, las agencias JTB World Vacations y World Air
Service respectivamente, junto con Club Tourism, HIS y Hankyu Express International
a destinos turisticos de Jujuy (Secretaria de Comunicacion y Gobierno Abierto, 2017).
Durante el viaje, estuvieron presentes representantes de la aerolinea LATAM, el Ministro
de Cultura y Turismo de Jujuy y la Directora Provincial de Promocion y Marketing de
Jujuy (Secretaria de Comunicacion y Gobierno Abierto, 2017).

Premiaciones

Durante los afios en los que la Oficina de Promocion Turistica del MERCOSUR en Japén
estuvo en funcionamiento, se han realizado premiaciones a los operadores japoneses
(INPROTUR, 2009, 2010, 2012, 2013). En el 2009, la premiacién fue realizada en el
Hotel Park Hyatt de Tokio, donde participaron 120 miembros de agencias, operadores,
aerolineas y prensa local (INPROTUR, 2009). Se cont6 con la colaboracion de la JATA
y la OTOA y fueron premiadas 16 empresas japonesas segun las categorias de paquete
de nuevos destinos argentinos, el mejor paquete de ecoturismo, el paquete mas
creativo, el pagquete con mejores ventas, entre otros (INPROTUR, 2009).

Otras acciones promocionales

El INPROTUR también llevé a cabo otras acciones promocionales en Japon. En 2009,
fueron realizadas acciones promocionales en el Festival Latinoamericano de Cine en
Tokio y se colocé publicidad promocional en los trenes de Tokio sobre los atractivos
turisticos argentinos (INPROTUR, 2009). Esta ultima accion fue ejecutada en el marco
de la campafna World Visiting Campaign, organizada por la JATA, y fue nuevamente
realizada en 2010 promocionando Patrimonios de la Humanidad en Argentina
(INPROTUR, 2009, 2010). Por otra parte, se organizaron eventos tematicos como
aquellos referidos a la gastronomia argentina: en el 2010 el INPROTUR y la Embajada
Argentina en Japon presentaron una “Noche Argentina”, donde el eje principal fueron
los vinos, acompafados por un menu regional argentino (INPROTUR, 2010). En 2013,
en el marco de las acciones referidas a eventos de producto, se realiz6 la 82 edicién de
la Copa Embajada Republica Argentina de Golf en Kanagawa Country Club, en las
afueras de Tokio (INPROTUR, 2013). La Copa congreg6 130 participantes del sector
privado, gubernamental y diplomético japonés. En la misma, fueron promocionados los
atractivos turisticos argentinos, enfatizando en el turismo de golf (INPROTUR, 2013).

Esta sistematizacion de lo actuado, evidencia una disminucion de las acciones
implementadas en los Ultimos afios, para el mercado asiatico y particularmente el
japonés, que han dejado de ser una prioridad para el INPROTUR. El accionar de dicho
organismo se ha concentrado en los mercados limitrofes y, en segundo lugar, en
aquellos de América del Norte y Europa. Con respecto a los mercados asiaticos de
interés, el INPROTUR considera a China e India como los de mayor proyeccion (India
se encuentra definida como un mercado turistico asiatico por el mismo ente)
principalmente por el volumen poblacional y por el potencial que significa un posible
incremento de unas cuotas de mercado actualmente bajas (Observacion en el
INPROTUR, 2021). En este sentido, Antonella Filippetti, personal del Instituto, afirma
que no se estan llevando a cabo ni se encuentran definidas acciones de promocion
turistica a corto y mediano plazo por parte del INPROTUR sobre el mercado japonés.
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3.4. El turismo japonés en Argentina

3.4.1. Evolucidén de los arribos internacionales japoneses en el marco de
los mercados emisores asiaticos

Hace ya algunas décadas, el turismo asiatico emisivo se encuentra en crecimiento,
visible en la consolidacién de Asia-Pacifico como la segunda region mayor generadora
de turismo emisivo a nivel internacional (OMT, 2003, 2020). Sin embargo, cada pais
muestra diferentes tendencias de crecimiento, influenciadas tanto por sus economias
como por su contexto sociocultural.

De los tres paises asiaticos, Japdn es aquel que presenta una mayor preferencia por los
destinos turisticos fuera de su region y por Sudamérica en particular INPROTUR, 2020).
Con respecto a los destinos turisticos elegidos por los turistas asiaticos, Argentina, Brasil
y Perd conforman los principales de Sudamérica: para los turistas japoneses y
surcoreanos, mas de un 70% de los viajes hacia Sudamérica son realizados hacia
dichos tres paises, mientras que para los turistas chinos hacia la misma region
constituyen alrededor de un 60% (INPROTUR, 2020). Argentina conforma el primer
destino turistico sudamericano para los turistas chinos y surcoreanos, mientras que,
para el turismo japonés, se encuentra en tercer lugar, detras de Brasil y Perd. En cuanto
a esto Ultimo, cabe destacar la importancia que ha tenido en Brasil y Peru la inmigracién
del pais nipdén, que en la actualidad motiva un importante flujo de turistas japoneses que
llegan a dichos paises para visitar a familiares y amigos (INPROTUR, 2020).

En Argentina, la evolucién de las llegadas turisticas del turismo asiatico presenta
notables diferencias entre las diferentes nacionalidades. La composicién del turismo
asiatico en argentina fue redefiniéndose a lo largo de los afios debido a diferentes
factores (ver Figura 4). Por una parte, por la incorporacion de china al turismo emisivo y
su incremento exponencial en el Gltimo siglo y, por otra parte, la captacién de una cuota
de mercado pequefia del turismo asiatico en general por parte de Argentina y la
disminucion de las cuotas de mercado surcoreana y japonesa (Ministerio de Turismo y
Deportes, 2021).

Figura 4. Composicion del turismo asiético en Argentina en los afios 2010 y 2019.
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Fuente: elaboracion propia en base a Ministerio de Turismo y Deportes (2021).

A continuacion, se desarrolla la evolucion de las llegadas del turismo asiético a
Argentina segun el mercado turistico emisor.
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El turismo surcoreano

El comienzo del turismo emisivo surcoreano data del 1989, con el cese de las
restricciones para viajar al exterior (Lim, 2004). Luego de la crisis financiera internacional
del 2009, el turismo surcoreano se mantuvo en crecimiento, con tasas que alcanzaron
el 20% en el 2015 (Banco Mundial, 2021). Mientras que en el 2014 fueron totalizadas
16 millones de salidas turisticas internacionales del pais, en el afio 2019 las mismas
ascendieron a alrededor de 29 millones (Banco Mundial, 2021). Con el progresivo
incremento de la clase media, desde el afio 1995 y hasta la actualidad, el turismo
emisivo excede al turismo receptivo en Corea del Sur (Park, 2016; Banco Mundial,
2021).

En Sudamérica, Argentina, Brasil y Perd concentran mas del 70% de las llegadas
turisticas totales de surcoreano a la region, con el 25%, 24% y 23% respectivamente
(INPROTUR, 2020). Brasil tuvo su pico de turismo surcoreano durante el 2015,
alcanzando un total de 50700 llegadas (Ministerio de Turismo, 2021). En Argentina, el
turismo surcoreano se encuentra en la posicién N°23 del ranking de llegadas turisticas
extranjeras (INPROTUR, 2020). Como se muestra en el Gréfico 3, el turismo surcoreano
tiene una tendencia irregular, presentando crecimientos y decrecimientos para los
distintos afios. Al igual que Japén y China, la cuota de mercado captada por Argentina
se encuentra por debajo del 0,5% y en decrecimiento desde el afio 2013 (ver Gréfico 3).

Gréfico 3. Evolucion de las llegadas de turistas surcoreanos a Argentina y cuota
captada por Argentina del turismo emisivo surcoreano total.
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Fuente: elaboracion propia en base a Ministerio de Turismo y Deportes (2021).

El turismo chino

El despegue del turismo emisivo chino se ubica en el 2005, afio en el cual el gobierno
chino adopto la posicién de desarrollar activamente el turismo emisivo. El desarrollo del
mismo inicid con la politica ADS (Approved Destination Status), la cual habia sido creada
en la década de 1990 (Nyiri, 2009). En el Sistema ADS, los paises destino deben ser
previamente aprobados por el gobierno chino para adherirse al acuerdo, ya que, en caso
contrario, no estan autorizados a recibir grupos de turistas chinos ni pueden realizar
acciones de promocion turistica en China.

Mientras que en el 2002 sélo se encontraban 16 paises aprobados por el gobierno chino,
para el afio 2004, 61 paises contaban con el permiso ADS (Solis, 2017). En ese mismo
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afo, Argentina se adhirié al Sistema, a través de un memorandum entre la Secretaria
de Turismo Argentina y la Administracion Nacional de Turismo de la Republica Popular
China sobre la facilitacion de viajes en grupo de ciudadanos chinos a Argentina (Solari,
2018).

En el afio 2003, China se convirtié en el principal centro de turismo emisivo de la region
con un total de cerca de 20 millones de salidas turisticas y, desde el 2011, en el principal
centro de turismo emisivo a nivel mundial (Solis, 2017). Por otra parte, a partir del 2012,
China se ubico primera en términos de gasto por turismo emisivo hasta la actualidad
(Solis, 2017).

En Sudamérica, Argentina y Brasil captan el 50% del turismo emisivo chino a la regién
(INPROTUR, 2020). En la ultima década, Brasil presentd un flujo de turismo chino
irregular, registrando afios de crecimiento y decrecimiento de manera alternada
(Ministerio de Turismo, 2021).

En Argentina, desde su incorporacion al Sistema y a diferencia de Brasil, el turismo chino
se encuentra en crecimiento, solamente exceptuado durante el periodo 2008-2009
debido a la crisis financiera internacional (Solis, 2017). Para el afio 2019, el turismo
chino se ubicé como el principal flujo turistico asiatico, abarcando cerca del 56% de la
totalidad de los mismos (Ministerio de Turismo y Deportes, 2021). Asciende a alrededor
de 76000 llegadas turisticas en Argentina y se ubica en el puesto N°16 del ranking de
llegadas turisticas internacionales a Argentina (INPROTUR, 2020). Sin embargo, la
tendencia de crecimiento del turismo chino en Argentina se debe, principalmente, al
crecimiento exponencial del turismo emisivo chino desde el 2009 (Banco Mundial, 2021).
La cuota del mercado turistico chino captada por Argentina se mantiene estancada
desde entonces, encontrandose su maximo en el 0,05% (ver Gréfico 4).

Grafico 4. Evolucion de las llegadas de turistas chinos a Argentina y cuota captada por
Argentina del turismo emisivo chino total.
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El turismo japonés

Desde principios del siglo XXI, el turismo japonés se ubicé como el principal mercado
emisor asiatico de Argentina, representando alrededor del 40% de las llegadas turisticas
totales del turismo asiatico para el afio 2010 (Ministerio de Turismo y Deportes, 2021).
Las llegadas turisticas de japoneses a Argentina se mantuvieron en crecimiento hasta
alcanzar su pico en el aflo 2012, con mas de 34000 llegadas turisticas al territorio
argentino (ver Grafico 2). En dicho afio, unos 18,5 millones de japoneses viajaron al
exterior, de los cuales un 0,17% eligieron Argentina como destino turistico (Organizacion
Nacional de Turismo de Japén, 2021).

Sin embargo, a partir del 2013 el nimero de llegadas comenzé a decrecer con tasas de
variacion irregulares (-1,32% en 2013, mientras que en el 2014 decrecieron un -11,57%)
(Ministerio de Turismo y Deportes, 2021). Este cambio en la tendencia del turismo
emisivo japonés se encuentra relacionado con la situacion socioeconémica y politica de
Japon en ese entonces, las cuales impactaron también en las llegadas turisticas
registradas por los principales destinos de América del Sur. Desde la eleccion de Shinzo
Abe como primer ministro de Japon en 2012 hasta el inicio de la recesion japonesa en
2015, el turismo emisivo japonés se redujo en un 13% (Banco Mundial, 2021).

Luego del 2015, el turismo emisivo japonés se mantuvo en crecimiento con tasas de
crecimiento relativamente constantes, sobrepasando los 20 millones de turistas en el
afio 2019 (Organizacién Nacional de Turismo de Japén, 2021). Contrariamente al
crecimiento del turismo emisivo japonés de los Ultimos afios, el flujo de turismo japonés
en Argentina continu6 disminuyendo, con solamente dos afios de crecimiento (1, 32%
para el afio 2015 y 5,27% en 2018). Por otra parte, desde el afio 2016, es posible
visualizar no solo una disminucion de la cantidad de arribos japoneses a Argentina, sino
también una disminucion de la cuota de mercado emisivo japonés captada por el pais,
la cual nunca pudo sobrepasar el 0,20% (ver Gréfico 5). Esta disminucion de los arribos
a lo largo de los afios modificé la composicién del turismo asiatico en Argentina: para el
afio 2019, el turismo japonés representd un 18,5% del total (Ministerio de Turismo y
Deportes, 2021). En ese mismo afio, el turismo japonés en Argentina totaliz6 alrededor
de 25000 llegadas y Jap6n se ubicé en el puesto N°24 del ranking de llegadas
internacionales a Argentina (INPROTUR, 2020).
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Grafico 5. Evolucion de las llegadas de turistas japoneses a Argentina y cuota captada
por Argentina del turismo emisivo japonés total.
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Fuente: elaboracion propia en base a Ministerio de Turismo y Deportes (2021).

Actualmente, América del Sur capta solo el 1% de la totalidad del turismo emisivo
japonés, siendo Argentina el tercer destino sudamericano elegido (INPROTUR, 2020).
Brasil y Peru se ubican en primer y segundo lugar respectivamente, acumulando mas
del 60% de los arribos de turistas japoneses en América del Sur, mientras que Argentina
capta un 15% de los mismos (INPROTUR, 2020). En Brasil se presenta una situacion
diferente a la actual en Argentina: el turismo japonés alcanza mas del 40% del turismo
asiatico del pais, con un 24% de crecimiento en las llegadas en el periodo 2018-2019
(Ministerio de Turismo, 2021).

Como se describi6é en este apartado, en un principio, el turismo japonés se caracterizd
por ser el principal mercado emisor asiatico de Argentina. Sin embargo, esta situacion
se modificé a partir del 2014, cuando el turismo japonés en Argentina se redujo en
alrededor de un 12% y a partir de dicho afio transité un periodo de decrecimiento general
hasta la actualidad. Esta tendencia de decrecimiento se contradice con la situacion
actual del turismo emisivo japonés: desde del afio 2016, se encuentra en constante
crecimiento con una tasa promedio del 5,5% para el periodo 2016-2019 (Banco Mundial,
2021). Dicho crecimiento tiene su correlacién con la mejora de la economia japonesa,
luego de la recesion del 2015, y su impacto en el nivel de vida de los ciudadanos
japoneses (Banco Mundial, 2021).

En cuanto a esto Ultimo, las entrevistas realizadas sostienen que, a pesar de los
esfuerzos realizados en promocion, dichas acciones para el mercado japonés fueron
escasamente efectivas y disminuyeron notablemente a partir del afio 2014 (INPROTUR,
2009, 2010, 2011, 2013). Dicha situacibn se encuentra relacionada con el
desplazamiento de los esfuerzos del INPROTUR hacia otros mercados asiaticos como
China e India, mencionado por Antonella Filippetti (Entrevista realizada a informante
clave, 2021). En referencia a los resultados de las acciones de promocion turistica,
Gisela Higa, sostiene:

“...deberia haber una politica de promocién mas fuerte alla [Japdn], porque es un
mercado muy importante. Siempre hubo japoneses que venian. Traen mucho dinero,
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consumen cosas de calidad. Entonces, lo que se puede vender son cosas mas caras y
ademas es un publico muy interesante, muy educado, que no te da problemas.”
(Entrevista realizada a informante clave, 2021).

Por otra parte, Gisela menciona a la promocién online como aquella que podria
establecer mejores resultados debido al gran uso de la tecnologia por parte de los
japoneses. Ademas de dichas acciones de promocion, la entrevistada destaca la
importancia de los aspectos socioculturales y econémicos del turismo japonés a la hora
de evaluar los resultados de la politica de promocion, como es la cantidad de dias
disponibles durante sus vacaciones laborales y su impacto sobre la eleccion de destinos
fuera de Asia (Entrevista realizada a informante clave, 2021).

3.4.2. Perfil del turista japonés que viaja a Argentina

Como se explicé en el marco tedrico, el mercado turistico japonés esta compuesto por
diferentes segmentos. En Argentina, un 53% del turismo japonés pertenece al segmento
de la mediana edad, un 27% a mayores de 60 afios, un 15% a los jévenes japoneses y
un 5% a menores de edad (INPROTUR, 2020). Por otra parte, en el pais destacan los
segmentos de turistas mochileros, los empleados corporativos y las familias (Entrevista
realizada a informante clave, 2021).

La estacionalidad del turismo japonés en Argentina difiere notoriamente con respecto al
referido al turismo emisivo japonés en términos generales. El turismo japonés en
Argentina se concentra entre diciembre y marzo y disminuye entre abril y noviembre (ver
Gréfico 6).

Grafico 6. Tendencia de la estacionalidad del turismo japonés por mes en Argentina,
para el periodo 2015-2019.
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Fuente: elaboracion propia en base a Ministerio de Turismo y Deportes (2021).

Argentina, por su ubicacion geogréfica, resulta un destino turistico distante (Entrevista
realizada a informante clave, 2021). En términos generales, los japoneses poseen poco
conocimiento sobre Argentina, vinculando al mismo con Brasil, reconociendo el futbol
argentino y algunos aspectos culturales en menor medida como el tango (Entrevista
realizada a informante clave, 2021).
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Los turistas japoneses que eligen viajar a Argentina lo hacen principalmente por
vacaciones/ocio (42%), por negocios (29%) y por visitas a familiares y amigos (25%)
(INPROTUR, 2020). Los mismos prefieren como destinos turisticos la Ciudad de Buenos
Aires, las Cataratas de Ilguazu, Calafate, Ushuaia, Mendoza, Salta, San Juan y Puerto
Madryn (INPROTUR, 2020; Entrevista realizada a informante clave, 2021). Debido a
que el rango etario mayoritario de turismo japonés en Argentina se encuentra dentro de
los 30-60 afios y uno de los principales segmentos corresponde al de los mochileros,
podria identificarse a Argentina como un destino de city break, un descanso de la vida
urbana y una posibilidad de reconectarse con la naturaleza a travées de la diversidad de
destinos turisticos de naturaleza (INPROTUR, 2020; Entrevista realizada a informante
clave, 2021). Con respecto a los principales competidores de Argentina en la region,
destacan Brasil y México por sus atractivos naturales y culturales (Secretaria de Turismo
de la Nacién, 2018).

La tendencia actual del incremento de los viajes independientes y la disminucion de los
viajes organizados se encuentra reflejada en las caracteristicas de la organizacion de
los viajes hacia Argentina por parte de los turistas japoneses. Solamente un 12% de los
mismos viajan al pais con un paquete turistico (INPROTUR, 2020). Con respecto a la
ventana temporal de decision del destino, un 38% de los turistas japoneses eligen
Argentina con una antelacion de entre una semana y un mes, mientras que un 26% lo
hace entre uno y hasta tres meses (INPROTUR, 2020).

Al igual que en el plano internacional, los turistas japoneses priorizan la calidad de los
servicios en los destinos turisticos argentinos por sobre otras caracteristicas. A su vez,
presentan una gran exigencia sobre el cumplimiento de los estandares de calidad
ofrecidos por las empresas turisticas (Entrevista realizada a informante clave, 2021).
Segun Gisela Higa “...lo que adquieren [los turistas japoneses] tiene que ser de esa
forma [correcto]. Uno tiene que cumplir realmente con su palabra y con lo que se le
prometid” (Entrevista realizada a informante clave, 2021). A la hora de elegir el
alojamiento en Argentina, la mayoria de los mismos eligen los hoteles (60%), con una
clara preferencia por aquellos de 4 y 5 estrellas (ver Figura 5). Por otra parte, eligen
aquellos restaurantes que ofrezcan carne y asado y, cuando se encuentran en la Ciudad
de Buenos Aires, disfrutan de las tanguerias tradicionales (Entrevista realizada a
informante clave, 2021).

Figura 5. Alojamientos elegidos por los turistas japoneses en Argentina.
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Fuente: elaboracion propia en base a INPROTUR (2020).
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El shopping no constituye una actividad principal dentro del itinerario de los turistas
japoneses en Argentina (Entrevista realizada a informante clave, 2021). Sin embargo,
los mismos realizan compras de productos tradicionales argentinos como puede ser el
cuero argentino (Entrevista realizada a informante clave, 2021). Esto podria encontrarse
relacionado con la compra de souvenirs y su importancia para el turismo emisivo
japones.

En promedio, el turista japonés gasta alrededor de USD$1762 por viaje en Argentina, el
cual es un 17% menos que el gasto realizado por los mismos a nivel internacional
(INPROTUR, 2020; Arba, 2021). De 31 mercados turisticos relevados por el
INPROTUR, Japon se encuentra sexto entre los mercados turisticos con mayor gasto
por estadia (ver Tabla 8). El gasto medio diario es de USD$91, el cual también se
encuentra por debajo del gasto medio diario internacional realizado por el turismo
emisivo japonés (INPROTUR, 2020; OMT, 2020).

Tabla 8. Ranking paises de origen con mayor gasto por estadia en Argentina.

Posicion N° Pais de origen Gasto medio estadia (USD)
1 India 2654
2 Bélgica 2077
3 Dinamarca 2128
4 Suecia 2112
5 China 1860
6 Japon 1762
7 Suiza y Noruega 1700
8 Nueva Zelanda 1501
9 Paises Bajos 1510
10 Israel 1450

Fuente: elaboracion propia en base a Ministerio de Turismo y Deportes (2021).

La estadia promedio del turista japonés en Argentina es de 19 noches, encontrandose
por encima del promedio correspondiente al turismo receptivo en el pais (16 noches) y
por encima del promedio a nivel internacional del turismo emisivo japonés (9,67 noches)
(INDEC, 2020; INPROTUR, 2020; OMT, 2020).

Finalmente, aungue en la actualidad la via de ingreso principal a Argentina por parte de
los turistas japoneses la conforma la via aérea, otras se han incrementado en los Ultimos
afios (Ministerio de Turismo, 2017; Secretaria de Turismo de la Nacion, 2018;
INPROTUR, 2020). Mientras que en el 2016 el 79% de los mismos ingresaron por via
aérea, tres afos después se redujo a un 63% (Ministerio de Turismo, 2017; INPROTUR,
2020). Esto tuvo su origen en un incremento del ingreso por via terrestre, el cual se
increment6 del 13% en 2016 al 26% en el 2019 (Ministerio de Turismo, 2017;
INPROTUR, 2020). Actualmente, Argentina no cuenta con conectividad aérea directa
con Japon, siendo las principales vias San Pablo- Buenos Aires y Santiago de Chile-
Buenos Aires (INPROTUR, 2020). Mas de la mitad de las rutas aéreas (55%) por las
gue ingresan los turistas japoneses al pais se encuentran dentro de Sudamérica
(INPROTUR, 2020). Las principales aerolineas elegidas son LATAM (21%), Aerolineas
Argentinas (15%) y American Airlines (13%), seguidas por United Airlines (7%) vy
Lufthansa (6%) (INPROTUR, 2020). Sin embargo, existe una gran proporcion de
aerolineas identificadas como “Resto” (38%) por el INPROTUR (2020). En lo que
respecta a la via terrestre, el paso fronterizo Tancredo Neves en Puerto Iguazq,
Misiones, constituye el mas utilizado como puerta de entrada al pais (un 48% del total
de los ingresos por dicha via). Esto tiene su origen en la proximidad del paso fronterizo
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con las Cataratas de Iguazu (Parque Nacional Iguazu), las cuales conforman un
atractivo turistico preferido por los turistas japoneses (INPROTUR, 2020; Entrevista
realizada a informante clave, 2021). Por otra parte, el segundo paso fronterizo mas
utilizado es el paso Rio Don Guillermo en la provincia de Santa Cruz con un 20% del
total, el cual presenta el mayor crecimiento interanual entre los pasos fronterizos (20%)
(INPROTUR, 2020). La preferencia por el mismo se encuentra relacionada con su
proximidad con el Parque Nacional Los Glaciares (Entrevista realizada a informante
clave, 2021). Por ultimo, la via fluvial/maritima es la menos utilizada, abarcando un 11%
de los ingresos al pais (INPROTUR, 2020).
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CAPITULO IV.
Conclusiones




4.1. Conclusiones

El crecimiento del turismo internacional desde la década de 1950 a través de las
llegadas y los ingresos por turismo dejan en evidencia la importancia econdémica de la
captacioén del turismo receptivo. Por otra parte, la dispersion geogréfica de los arribos y
el crecimiento de regiones turisticas anteriormente marginales han modificado el mapa
del turismo internacional a través de las décadas. Desde principios del siglo XXI, Asia-
Pacifico se convirti6 en la segunda regién en términos de turismo emisivo a nivel
internacional, siendo una de sus principales causas la apertura econémica de diferentes
paises asiaticos. Entre ellos, Japén fue uno de los primeros paises asiaticos en
promover el turismo internacional, alentando a su poblacién a viajar al exterior por
motivos principalmente econdémicos y politicos. De esta manera, el pais nipon se
convirtié en el principal pais asiatico en términos de turismo emisivo hasta principios de
la década del 2000.

En Argentina, desde mediados de la década de 1970, el turismo receptivo se definio
como una actividad prioritaria por considerarse un factor de crecimiento econémico e
internacionalizacién. Sin embargo, el crecimiento del turismo receptivo se demoré
décadas y no fue hasta principios de la década del 2000 cuando el gobierno argentino
ubic6 a la actividad turistica dentro de su agenda publica. Uno de los sucesos mas
importantes del sector lo constituyé la creacién de la nueva Ley Nacional de Turismo
N°25997, la consecuente creacion del INPROTUR y su puesta en funcionamiento a
partir del 2006.

Desde los primeros afios de funcionamiento del ente, Japén fue definido como un
mercado turistico de interés tanto por su importancia internacional como nacional:
constituia el principal mercado emisor asiatico en Argentina y en el mundo. Por ello, a
partir del 2008, fueron ejecutadas diferentes acciones de promocion con la finalidad de
incrementar el turismo japonés en Argentina. Sin embargo, en afios recientes, dichas
acciones han disminuido considerablemente y, actualmente, no se encuentra previsto
ningun accionar sobre el mercado japonés a futuro por dicho organismo.

El accionar del INPROTUR sobre dicho mercado no generoé los resultados deseados,
ya que, en la dltima década, se present6 una clara disminucion tanto de las llegadas de
turistas japoneses como de la cuota de participacion de Argentina sobre el total de este
mercado emisivo a nivel internacional. En cuanto a esto ultimo, el turismo japonés en
América del Sur captado por Argentina podria incrementarse, ya que actualmente sélo
concentra un 15% de las llegadas a la region. Contrariamente a estas tendencias
negativas, el turismo japonés se encuentra en crecimiento, y asi los muestran los
registros de destinos competidores como Brasil y Per(, los cuales concentran el 60% de
los arribos nipones a Sudamérica.

La existencia de unas relaciones diplomaticas amistosas de mas de 120 afios entre
Argentina y Japén podrian favorecer el desarrollo de una nueva estrategia de promocién
del turismo internacional entre ambos paises. La posicion de Jap6n con respecto al
turismo emisivo conforma una gran posibilidad para establecer y fortalecer los vinculos
en el sector turistico. Desde década atras, el gobierno japonés buscé alentar la salida
de turistas japoneses al exterior a través de distintas politicas de incentivo al turismo
emisivo. Con respecto a Argentina en la actualidad, las acciones de promocién son
ejecutadas por la Embajada de Argentina en Japon vy, si bien se encuentra establecida
en la teoria una coordinacion entre la misma y el INPROTUR en dicha materia, no se
encuentran relacionadas en la practica. Una efectiva coordinacion entre la Embajada y
el INPROTUR resultaria beneficiosa a la hora de formular las acciones desarrolladas.

A raiz de la presencia de numerosos mercados asiaticos, junto con la tardia
incorporacion de China al sistema turistico internacional y su importancia en el turismo
emisivo, resulta clave diferenciar los flujos de turismo asiatico a través de su historia,
sus motivaciones y sus comportamientos con la finalidad de conseguir el
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posicionamiento turistico de Argentina en Asia a partir de una efectiva politica de
segmentacion, capaz de diferenciar cada uno de estos perfiles nacionales.

En el caso argentino, Japdn constituye un mercado emisor compatible con la oferta
turistica argentina debido a la concordancia entre dicha oferta y las motivaciones de los
turistas japoneses. Los atractivos naturales, culturales y gastronomicos de Argentina
resultan atractivos para los turistas japoneses, quienes prefieren visitar destinos de
naturaleza para escapar de la vida urbana, consumen actividades y productos
relacionados con el tango y eligen la gastronomia tradicional argentina. EI mismo
presenta caracteristicas que lo diferencian de otros mercados en Argentina, entre ellas,
su alto gasto por turismo y la realizacién de estadias prolongadas en el pais.

Sin embargo, la captacion del mercado turistico japonés conlleva diferentes desafios
para el INPROTUR vy el sector privado. Por una parte, es necesario el establecimiento
de un estandar de calidad turistica, ya que una de las principales caracteristicas del
consumo por parte del turismo japonés, y particularmente en su estadia en Argentina,
constituye la demanda de servicios turisticos de calidad. La consolidacion de un sistema
de calidad en el sector turistico argentino por mercados también favoreceria a la
disminucién de la incertidumbre durante la contratacion de los servicios e impactaria
sobre la organizacion del viaje, siendo ambos elementos importantes para el turista
japonés. La seguridad fisica en el destino es otro aspecto importante a la hora de la
eleccién del destino por parte de dicho turista, donde Argentina destaca por la ausencia
de desastres naturales (ej.: terremotos y tsunamis) y su lejania geografica de los
ataques terroristas en América del Norte y Europa.
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Anexos

Anexo I: Entrevistas a informantes clave
a. Entrevista a Gisela Higa

Gisela es Guia y Técnica Superior en Turismo. Vivié 7 afios en Japdn (2002-2009). En
Argentina, trabajo alrededor de 8 afios en Bunno Travel, una agencia minorista
especializada en el turismo receptivo japonés, ubicada en la Ciudad de Buenos Aires.
En dicha agencia se desempefid en el area operativa y administrativa, de ventas,
reservas y emision de pasajes.

Fecha: 29 de octubre del 2021
Lugar: -

Medio: videollamada

Entrevistadora: En un principio, ¢ Has viajado a Japon alguna vez?
Gisela: Vivi 7 afios en Japon.

Entrevistadora: Bien, ¢ Qué conocimiento cree que hay acerca de Argentina en Japén a
nivel general?

Gisela: Nulo. En verdad, piensan que somos cavernicolas. Por lo menos, tenés distintos
tipos de gente dentro de la sociedad. Estan las personas obviamente mas cultas,
estudiosas, universitarias que tal vez tienen un mayor acceso a la informacién. Pero yo
estuve trabajando 7 afios alla, entonces me relacionaba con japoneses quienes
trabajaban en fabricas, etcétera, y la verdad me hablaban como si viviésemos en la
selva. Me hacian preguntas como ¢ hay televisores alla?, una ignorancia terrible.

Entrevistadora: ¢ Entre qué afos estuviste en Japoén?

Gisela: Yo viajé en el 2002 hasta el 2009. [Refiriéndose a la pregunta anterior]
Obviamente la mayoria el futbol argentino, Maradona, ahora Messi, pero mas alla de
eso no. Piensan que Argentina es parte de Brasil. Igual, con la tecnologia tal vez tengan
un poco mas (conocimiento) pero creo que mucho desconocimiento.

Entrevistadora: Con respecto a los principales destinos turisticos internacionales por los
turistas japoneses, ¢ Cudles piensa que son los mas elegidos?

Gisela: Bueno, los japoneses van mas a Tailandia, Australia, que son paises que estan
mas cerca. Hacen mucho hincapié en eso (viajes intrarregionales), venden mucho (las
agencias turisticas). Hacen paquetes a Europa, pero es mas caro. Lo que pasa es que
los japoneses tienen pocas vacaciones. Yo que trabajé alla te cuento que, ahora no sé
si cambi0, pero tenian vacaciones tres veces al afio: verano, primavera y fin de afio. De
repente cerraban por 7 dias las fabricas, todo paraba. Podias tener suerte y tener 10
dias de corrido. Pero, si tenés s6lo 7 dias de vacaciones no les conviene venir a
Argentina. Ya tenés como 1 dia y medio, o 2, de viaje. Perdés 4 dias, ya te quedan 3.
Entonces, eso lo hace también lo hace un poco mas dificil.

Entrevistadora: En Sudamérica, ¢Cuales piensa que serian los principales destinos
turisticos elegidos por ellos?

Gisela: A Argentina vienen mucho. Lo que pasa es que los que mas vienen son
empresarios 0 mochileros. Alguna que otra familia que de repente esté interesada en la
region, Brasil, Argentina o Chile. Creo que Brasil, Argentina y Chile.
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Entrevistadora: ¢Cudales son las principales caracteristicas del turista japonés? Las
motivaciones, las actividades preferidas por ellos, preocupaciones, exigencias.

Gisela: Lo que buscan es calidad, siempre. Buscan cosas buenas. Generalmente, en
nuestro mercado al ser de empresarios van a hoteles 5 estrellas. Vienen con otro poder
adquisitivo. Hay muchos aventureros porque Argentina tiene una diversidad que eso
también los atrae mucho. Desde el tango, que es lo mas llamativo, hasta los distintos
paisajes, trekking, las cataratas. Creo que lo que les llama mas la atencion es esa
diversidad y las opciones que tienen aca. Tenemos lugares unicos. Dentro del pais tenés
todo, cosa que alla (Japdn), no hay.

Entrevistadora: ¢Puede identificar diferencias entre los turistas japoneses y otros
turistas asiaticos? Como por ejemplo los turistas chinos y surcoreanos

Gisela: Lo que diferencia a los japoneses es la educacion sobre todo, porque son
recontra respetuosos, obedientes. Los otros por ahi son mas de gritar, pero tiene que
ver con la cultura. Por ahi uno piensa que son irrespetuosos, maleducados, pero bueno.
No conozco mucho las otras culturas. No reparan en esas cosas (los demas turistas
asiaticos). En cambio, el japonés es todo mas correcto en todos los sentidos y asi
también lo que adquieren tiene que ser de esa forma. Uno tiene que cumplir realmente
con su palabray con lo que se le prometié. Por ejemplo, piden un hotel tal, llegan y ellos
pidieron un hotel con bafiera y no la tiene, te van a volver loco porque no cumpliste.
Cosas puntuales. Es otra calidad de turista.

Entrevistadora: Como me mencionaste anteriormente un segmento de turistas de
negocios, ¢Qué otros segmentos de turistas japoneses puedes identificar?

Gisela: Mira, tenés 3: los empresarios, los jovenes que vienen a hacer trekking,
aventura, y después las familias. Son los 3 grupos que mas manejamos.

Entrevistadora: ¢ Cudles son las principales razones por las que los japoneses eligen
Argentina como destino turistico? Anteriormente me mencionaste la diversidad, la
aventura...

Gisela: Yo creo que el cambio también, para ellos les debe parecer barato. Eso la verdad
nunca pregunte.

Entrevistadora: ¢Cudles son los destinos turisticos argentinos y atractivos turisticos
mayormente elegidos por los turistas japoneses?

Gisela: Calafate, Usuhaia, siempre hacen generalmente las dos cosas. Iguazu, Salta,
van mucho a San Juan, también van a Mendoza, Madryn. Después nos piden para ir a
Chile también, Uruguay. Pero bueno, esos serian los lugares especificos.

Entrevistadora: Con respecto al consumo que hacen en Argentina, ¢Qué preferencias
de consumo tienen a la hora de viajar a Argentina?

Gisela: Como te decia, la mayoria tienen un poder adquisitivo alto entonces reservan en
hoteles 5 estrellas, 4 estrellas. Las excursiones, los paquetes son caros. Tené en cuenta
gue, cada operador turistico tiene un precio para extranjeros y otro para nacionales. Lo
gue ellos pagan siempre es un poco mas caro. Igual tal vez para ellos no es tanto, pero
es una diferencia. Si van a comer, comen asado, carnes, van a las tanguerias. Pero,
generalmente, es como gue les gusta tener todo armado. Todo. Claro, como ho manejan
el idioma también les debe dar miedo no poder manejarse. Porque, de hecho, yo tengo
que llamar a tal restaurante para reservales lugar. Quieren llegar, dicen su nombre, se
sientan, comen y se van. No saben hablar el inglés ni el espafiol, entonces les gusta
tener todo armado, es una comodidad también, es mas facil. Pero van a lugares mas
caros.
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Entrevistadora: Como mencionaste que les gusta comer en restaurantes de carne
argentina, ¢Buscan tener experiencias argentinas?

Gisela: Si, de hecho cuando estan en Buenos Aires, que estdn poco tiempo,
generalmente es de paso, también nos reservan la fiesta gaucha. Es una excursion que
se va a una estancia todo el dia y tienen asado y demas.

Entrevistadora: ¢ Los turistas japoneses se interesan por el shopping en Argentina?

Gisela: Yo creo que si tienen tiempo por ahi van a Galerias Pacifico, porque ademas
tiene toda la cupula, que también aparece en los libros y demds (guias turisticas). Pero
no mucho. Deben comprar en los lugares turisticos que venden de todo, cueros. Si estan
por el centro hay un montén de locales también. Supongo que aprovechan cuando estan
por el centro.

Entrevistadora: ¢ Cuando estan en Buenos Aires, se interesan por el tango?

Gisela: Cuando estan en Buenos Aires, la mayoria tiene su visita a las tanguerias que
les reservamos. Generalmente, ellos son de cenar sUper temprano, entonces van ahi,
cenan, ven el show. Es como que pasan por Buenos Aires y tienen que ver el tango.

Entrevistadora: ¢ Conoce sobre la inmigracion japonesa en Argentina? ¢ Usted cree que
los turistas japoneses tienen algun vinculo familiar con Argentina?

Gisela: No, creo que no. Eligen Argentina sin tener en cuenta todo esto de la inmigracion
y demas.

Entrevistadora: ¢Conoce las acciones de promocion turistica que ha desarrollado el
Ministerio de Turismo para la atraccién de turistas japoneses?

Gisela: Lo Unico que sabia es esta feria que se hacia allda y ponian un stand, pero nada
mas. Como agencia tenemos nuestra propia forma de difundirnos, comercializar.
Entonces, lo que haga o no el pais, no repardbamos. Pero como te decia, la dltima vez
el fundador de la agencia habia ido. Pero no, desconozco.

Entrevistadora: Esta participacion en ferias de turismo, ¢Cree que son Utiles, se
traducen en algun resultado?

Gisela: Tal vez a largo plazo, yo creo que la propaganda en todo sentido ayuda. No sé
gué incidencia va a tener pero por lo menos difundir un poco mas, sobre todo dentro de
la comunidad turistica de alla (Jap6n), como mostrarles nuestras opciones, que puedan
tener relacion con gente de Argentina, del Ministerio o del sector, esta bueno. Creo que
deberian fomentar mas. Lo que pasa es que hay que tener en cuenta muchas cosas, el
tema de las vacaciones de los japoneses es muy complicado. No es como aca que
acumulas dias y me voy 21 dias. Alla es muy dificil.

Entrevistadora: En base a su experiencia y conocimiento, ¢ Qué acciones cree que faltan
realizar desde Argentina?

Gisela: La verdad nunca me puse a pensar en esto. Deberia haber una politica de
promocién mas fuerte all4, porque es un mercado muy importante. Siempre hubo
japoneses que venian. Traen mucho dinero, consumen cosas de calidad. Entonces, lo
gue se puede vender son cosas mas caras y ademas es un publico muy interesante,
muy educado, que no te da problemas. Yo creo que el problema somos nosotros, los
argentinos. Que si un japonés se enoja es porque uno hace mal las cosas. Pero bueno,
estamos acostumbrados a ir resolviendo. A veces te sale mal algo e improvisas. Ellos
son tan estructurados que los sacas de eso y medio que se ahogan en un vaso de agua.

Entrevistadora: ¢Conoce el INPROTUR? ¢Qué opinion tiene acerca del mismo y las
acciones que realiza?

Gisela: Si conozco, estuve (en el Instituto) porque el hermano de una amiga trabajé ahi.
Nunca investigué ni tuve relacion con nada de eso (el Instituto).
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Entrevistadora: ¢ Conoce la Oficina Turistica del MERCOSUR en Japéon?

Gisela: No. Desde Sudamérica no se le da mucho incentivo a todo eso y supongo que
era en vano. Tal vez los japoneses se mueven mas por la propaganda y la promocion
online que por otra cosa o como te digo estas guias turisticas pero no sé. Ademas, son
muy tecnoldgicos, muy de foro. Entran a hablar en foros, preguntan. Asi que no sé
cuanto pueda ayudar que haya una oficina.
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b. Entrevista a Cecilia Onaha

Cecilia es Dra. en Filosofia (The Graduate University of Advanced Studies, Japon).
Realiz6 numerosas investigaciones sobre la historia de Japén y la inmigracion japonesa
en Argentina. Actualmente, es Profesora titular de la catedra de Historia de Asia y Africa
de la Lic. En Historia de la Facultad de Humanidades y Ciencias de la Educacién
(UNLP). Por otra parte, es Coordinadora del Departamento de Asia y Pacifico y del
Centro de Estudios Japoneses del Instituto de Relaciones Internacionales (UNLP).

Fecha: 31 de octubre de 2021
Lugar: -
Medio: videollamada

Entrevistadora: ¢Qué rol cree que tiene la historia de inmigracién japonesa en la
decision de movilizarse hacia Argentina en la actualidad?

Cecilia: En términos generales, en la sociedad japonesa no hay mucho conocimiento de
que existe una comunidad en Argentina. Muchas veces se llevan una sorpresa al elegir
América Latina como destino turistico. De Brasil si hay mas conocimiento, hay mas
intercambio y tiene mucha mas presencia, pero de Argentina no tanto. Pero el gobierno
esta llevando adelante una politica de relaciones exteriores en la cual la comunidad
japonesa existente en los paises latinoamericanos cumple un rol importante y ese es el
caso de Argentina. Asi que, no sé si por el conocimiento de que existe una comunidad
0 hay inmigracion japonesa pero, por lo menos, a nivel oficial se le esta dando
importancia.

Entrevistadora: ¢ Cuales fueron los principales paises latinoamericanos en términos de
volumen de inmigracién japonesa a lo largo de los afios?

Cecilia: Brasil retne la comunidad mas grande de japoneses en el exterior, creo que
esta cerca de los 2 millones, igual no se si hay estadisticas mas especificas. Después
viene Perq, Argentina en tercer lugar probablemente, aunque hay una comunidad
importante en Bolivia, Paraguay y México. México también es importante pero hay mas
descendientes japoneses. Después hay ndcleos muy pequefios en Chile, Uruguay,
Colombia y Ecuador. Esos son los principales paises.

Entrevistadora: Habiendo viajado numerosas veces a Japon y conociendo gente de
dicho pais, ¢ Qué conocimiento cree que hay acerca de Argentina en Japon?

Cecilia: Medio tipico, los estereotipos. A través de esos estereotipos es que los
japoneses eligen Argentina como destino. El tema del fltbol ha sido siempre importante.
De hecho, ha habido llegada de jévenes, inclusive de secundaria japonesa, que eligen
hacer practicas de futbol en Argentina. Algunos de ellos incluso buscan elegir la carrera
de técnico de futbol o algunos piensan hacer las primeras practicas en equipos de
segunda y tercera linea en Argentina como para ir ganando experiencia, ya desde
adolescentes algunos.

El otro tema importante, por lo menos hasta hace unos afios, fue el tango. Hay mucho
turismo de tango, hay profesores argentinos hace muchisimos afios trabajando en
Japén, difunden ahi, hay circulos especificamente dedicados a la musica
latinoamericana que incluyen el tango y yo he conocido. Pero esto estamos hablando
de hace 30 afios atras, de gente que venia especificamente a pasar una estancia breve
para hacer experiencias de tango en Buenos Aires. Creo que esos son los casos mas
tipicos. Después ya vienen por Latinoamérica y de paso recorren Argentina. Por
ejemplo, ir a Peru al Machu Picchu y decir, “bueno, vamos a Argentina” o San Pablo, en
Brasil. Es en ese sentido que los japoneses conocen Argentina.
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Pero mas alla de eso no hay, salvo grupos especificos que se dedican a estudios
latinoamericanos 0 estudiantes cuyas universidades tienen intercambios.
Lamentablemente ahora se suspendié pero ya recibimos contactos de chicos que
quieren venir a hacer una estancia de 1 afio en Argentina. Es curioso pero bueno, vienen
a Argentina con la idea de no sélo recorrer Argentina, lugares turisticos sino aprovechan
y van a Peru o Brasil, incluso México. Vienen a Argentina, pero en las vacaciones de
invierno se van a México a recorrer.

Entrevistadora: ¢Usted piensa que existen elementos particulares que a los japoneses
les interese conocer de Argentina? Anteriormente me has mencionado el tango...

Cecilia: A parte de eso, empiezan a conocer las oportunidades turisticas de Argentina
estando aqui creo. Antes de venir, existen libros de guias turisticas de recorriendo
Latinoameérica. En esas guias van a tener referencias sobre qué lugares visitar de
Argentina, referencias de hoteles, lugares para comer. Son guias muy completas y que
se actualizan peridédicamente y que estos jovenes antes de venir ya utilizan. Por eso es
interesante con el turismo japonés a Latinoamérica estar en contacto con las agencias
de turismo porque se hace referencia a lugares especificos administrados por gente de
la comunidad japonesa. Por ejemplo, en Ushuaia o el Calafate creo que habia un hotel,
guien también tenia sucursales en Buenos Aires (haciendo referencia a aquellos hoteles
administrados por miembros de la comunidad japonesa). Ya en esas guias turisticas
aparecen, entonces ellos toman ya directamente contacto. Aparte de esa guia, que
bueno, también es limitada por que cuantas paginas estaran dedicadas a Argentina.
Més de 5 o 6 paginas creo que no. Asi que son lugares puntuales muy reconocidos
mundialmente. Aparte de eso no hay mucho conocimiento.

Entrevistadora: ¢Qué relaciébn tiene Japdén con Argentina en términos
diplomaticos/gubernamentales/histéricos?

Cecilia: Es una relacion que siempre ha sido muy amistosa, que nacié en 1898 y por
eso se han celebrado 120 afios en el 2018. El gobierno japonés le dedicé un momento
importante porque justo coincidié con cumbres de altos mandatarios en Buenos Aires,
la cumbre del G20 fue acd, justo coincidia con que Japén el afio anterior habia sido
sede. Entonces, fue durante la gestién del ex presidente Macri que dio la coincidencia
de que viaj6 el presidente argentino a Japén, el primer ministro japonés vino a Argentina
y se dio una situacion muy particular de estrechamiento de las relaciones. Son
relaciones amistosas, es positivo por supuesto, pero no siempre incentivan al mayor
conocimiento. Hay mas promocion, pero no significa que haya una accién proactiva para
la difusion de los estudios y el mayor conocimiento.

Entrevistadora: ¢ Considera que esta relacion entre ambos paises incide en el nUmero
de viajeros japoneses que se dirigen a Argentina?

Cecilia: No tengo estadisticas asi que no sé. Pero bueno, poco a poco va
incrementandose porque hay muchos mas actores que intervienen en la difusion. Hay
gente que esta trabajando en la comunidad japonesa en Argentina que se dedica a
mandar informacién a Japén y hay también en el medio televisivo, por ejemplo,
programas de Japon que tienen como tépico recorrer distintos paises del mundo y
generan promocion o por ejemplo ir y buscar en cada pais del mundo una comunidad o
fanaticos de la cultura popular japonesa del anime, del manga, hacer concursos por
quien quiere viajar a Japon a conocer. Entonces, de ese modo promueve el
conocimiento por parte de los japoneses. Lo que si es interesante es eso, cuando estos
medios televisivos hacen programas especificos suelen despertar la curiosidad de los
japoneses en ir a ver como es el lugar, es una practica muy comudn gque se hace tanto
dentro de Japén. Por ejemplo, utilizar novelas, como se hace en Argentina, ambientadas
en distintas regiones del Japon y esto promueve el turismo regional. La gente quiere ir
a ver la locacién, el lugar donde se filmo, el lugar donde se desarrolld la historia, ese
tipo de cosas. Con los paises fuera de Japén también, de algin modo.
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Entrevistadora: ¢ Considera usted que, los japoneses que viajan a Argentina, buscan
establecer un contacto con las asociaciones vinculadas con Japén y la colectividad
japonesa?

Cecilia: Si. Yo estoy colaborando con la Asociacion Japonesa en la Argentina, que tiene
su sede en Buenos Aires. Estamos en el libro turistico “Caminando Latinoamérica” y
aparece como uno de los lugares de referencia. Sucede que, muchos turistas que vienen
de forma independiente, no con paquete ni con guia, leen que hay una asociacion
japonesa en la Argentina y entonces se acercan. Se acercan por informacién, se
acercan por, bueno, un lugar para buscar contencion. Para la parte de problemas
entiendo que se dirigen a la Embajada, si sucede algo. Pero, en cuanto a cuestiones
turisticas o por conocer, suelen venir. Nosotros dentro de la Asociacion Japonesa
estamos tratando de reactivar la Asociacion a los efectos de poder dar respuesta a esta
gente que se acerca a veces a buscar informacion. Pero si, peridédicamente siempre cae
algun japonés perdido en Buenos Aires preguntando sobre informacién en general.

Entrevistadora: ¢ Usted cree que los viajeros tienen algun vinculo familiar con Argentina?
Debido a esta historia de inmigracion japonesa...

Cecilia: No he encontrado, no es tan comun que vengan. Bueno, los vinculos familiares
esos se han mantenido y contindian, pero no significa que esa sea la principal via de
turismo, que vengan porque tienen familiares aca. Igual esos vinculos familiares suelen
estar activos, mas ahora. Bueno, después de la década de 1990, cuando empezé el
tema de muchos descendientes segunda y tercera generacion de inmigrantes por lo
problemas econdmicos que vivia la Argentina, especialmente fines de los 80s, hicieron
uso de esta descendencia para poder obtener visas especiales para ir a Japén.
Restablecieron un contacto directo por ahi con familiares. En ese sentido, los vinculos
se volvieron a activar pero no necesariamente la principal razon para venir a Argentina,
gue tengan familiares aca no es. Por lo menos, lo que percibo, no tengo estadisticas,
nunca he hecho un relevamiento pero por lo menos en los casos que conoci, no.

Entrevistadora: Con respecto al lugar de origen de los viajeros japoneses desde finales
del siglo XXy principios del siglo XXI, ¢ Cuales prefecturas de Japdn prevalecen?

Cecilia: No hay una regién en particular. Creo que en ese sentido me parece que se
igualé todo. No he identificado que haya una regién en particular de Japén de la cual
vengan mas turistas. Lo que pasa es que por el desarrollo que ha tenido (Japén), no hay
una diferenciacion entre el interior y la capital por ejemplo. Hay por supuesto diferencias
regionales importantes pero el nivel de vida en términos generales es bastante
homogéneo en el caso japonés. Si hay por supuesto cada vez mas problemas de
divisién social, de niveles socioecondémicos, de hecho es cada vez mas grande por toda
esta difusién neoliberal. Esa politica econémica que a los japoneses también les ha
afectado mucho. Pero que pueda identificar alguna region en particular de la que haya
turistas creo que no.

Entrevistadora: ¢ Y no considera que haya cambiado a lo largo de los afios? Ahora esta
diversificada pero quizas en otro momento se encontraba concentrada.

Cecilia: En cuanto al turismo no, porque es variado. Ademas, la circulacion dentro del
Japén mismo, hay varios nodos. Por ejemplo, no podemos identificar como seria en el
caso de Argentina que el nivel socioecondmico mas alto esté en la capital y que el resto
no tendria las mismas posibilidades. No esta tan marcado. Por supuesto que hay
diferencias regionales pero no esta tan marcado y la migracién en el interior de Japon
también es muy activa. Las tendencias ultimas han sido de irse al interior y buscar
nuevas alternativas, del campo, eso es un poco la corriente en Japon, de poblacion, a
descentralizarse. Pasa mas que nada porque ya no tiene tanto atractivo como mercado
de trabajo las grandes ciudades, sino todo lo contrario. Entonces la gente vuelve al
campo, se estd viendo ese tipo de situaciones. Si bien no estan en la plenitud del
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desarrollo econémico, como fue en los afios 70s u 80s del siglo XX o incluso hasta
comienzos del siglo XXI, donde todavia el nivel socioeconémico se habia empezado a
elevar nuevamente pero no hay tanta diferenciacion. A lo largo del tiempo tampoco, en
cuestiones de turismo, creo que no. No tengo estadisticas, habria que ver
especificamente si ha habido algo al respecto.

Entrevistadora: Como ultima pregunta, ¢ Conoce programas de intercambio de personas
todavia vigentes por motivos educativos, de formacion, culturales, laborales? Al menos
hasta antes de la pandemia. Si es asi, ¢ podria nombrar algunos?

Cecilia: No sé de casos de japoneses hacia la Argentina. Lo que pasa es que también
no hay necesidad en realidad. La capacidad econémica de los japoneses hace que
puedan, ahorrando un poco, viajar a cualquier parte del mundo sin demasiado problema.
Muchas veces por motivos de estudio, como le decia con respecto a los estudiantes,
suelen venir y traer recursos como para ya que vienen a Latinoamérica y van a pasar
un tiempo hacen turismo en la region, dentro de la Argentina y fuera de la Argentina. Es
la idea. Para la mayoria de los japoneses esta al alcance de la mano el querer salir.
Peru siempre ha sido, por ejemplo, muy atractivo por la cultura andina y por eso se
organizan grupos de turismo de jévenes o gente de mediana edad o gente mayor.

Ultimamente, los japoneses estan muy preocupados de que sus jovenes no salgan
demasiado al exterior e iniciaron un programa de dar becas a chicos de ultimo afio de
secundaria o primer afio de la universidad, muy tempranamente, para que hagan un afio
de experiencia del exterior becados a cualquier lugar. Lo interesante también, la
contraparte, los receptores de estos jévenes que salen de Japdén, no necesariamente
son instituciones educativas, pueden ser, por ejemplo, instituciones de la comunidad
japonesa que quieran recibirlos. Hemos tenido el caso en la Asociacion Japonesa de un
chico que, era un caso muy especial, porque tenia familiares en Argentina.
Aprovecharon el programa para de paso, tendria alojamiento en la casa de sus tios.
Pero utiliz6 como tema para hacer la solicitud en su universidad de que venia a estudiar
la comunidad japonesa acé. De paso recorria y hacia turismo también.

Pero, por ejemplo, de Argentina a Japon, el gobierno japonés esta dando estas visas
especiales de trabajo y turismo, working holidays, que no sé si es reciproco. Creo que
no. Hay de argentinos a Japon. Pero bueno, los japoneses vienen y tienen suficientes
posibilidades econémicas como para costearse el viaje, hacer recorridos, etc.
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c. Entrevista a Noemi Murakami

Noemi trabaja en el Centro Cultural e Informativo de la Embajada del Japon en
Argentina.

Fecha: 9 de noviembre del 2021
Lugar: -

Medio: llamada telefonica

Entrevistadora: En un principio, ¢podria explicarme el trabajo que se lleva a cabo en su
area dentro de la Embajada?

Noemi: La oficina del Centro Cultural e Informativo de la Embajada abarca ambitos
relativamente amplios pero siempre en la cultura, es decir, la difusién de la lengua
japonesa, diferentes expresiones artisticas. Siempre japonesas para que el publico
argentino interesado en la Argentina pueda tener acceso de alguna manera. En algunos
casos son temas que ya la gente local conoce, quiere profundizar y en otros casos, son
temas que no se conocen mucho en la Argentina y que podrian llegar a ser de interés.
Por ejemplo, ahora se estan presentando peliculas japonesas, clasicos de Kurosawa,
tenemos algunos programas interesantes.

Entrevistadora: ¢ El area tiene alguna relacién con el turismo?

Noemi: La relacion con el turismo siempre estd, porque el atractivo cultural es parte de
lo que el turismo promociona. Netamente turistico se encarga otro sector. Lo que
nosotros hacemos es una introduccién a Japon.

Entrevistadora: En términos generales, ¢ cuales acciones esta realizando la Embajada
en la actualidad?

Noemi: No se si pudiste ver en estos dias, pero organizamos una recepcién para
celebrar de alguna manera los logros de los atletas argentinos en los Juegos Olimpicos
de Tokyo 2020. Estamos organizando otra reunion también relacionada al deporte,
estamos participando del Festival de Cine de Mar del Plata, se van a hacer otras
proyecciones en la Ciudad de Cérdoba, se participd de un festival de cine en la Ciudad
de La Plata, estamos colaborando con la organizacion del examen internacional de
japonés que va a ser en diciembre, tenemos proyectado dar charlas de becas, que son
programas de estudios dirigidos a argentinos en Japén, reabrimos la biblioteca, estamos
ofreciendo nuevamente el espacio a la agrupacién de ceremonia del té para que puedan
hacer sus practicas aca en el espacio multi uso del Centro Cultural.

Entrevistadora: Me mencionaste recién que estan vigentes becas para argentinos,
¢podria explicarme un poco sobre las mismas?

Noemi: Si, de hecho la Argentina es beneficiaria de estas becas desde 1964, con becas
de posgrado que se mantienen al dia de hoy. Son cinco tipos de becas: dos para hacer
estudios de grado y tecnicaturas, un programa para hacer posgrados, otro para hacer
perfeccionamiento docente de nivel primario y secundario y una beca para estudiantes
avanzados de lengua japonesa, ademas de los otros programas que facilita la
Fundacién Japon.

Entrevistadora: ¢Estas becas son solamente para argentinos o pueden acceder
japoneses que quieran venir a estudiar a Argentina?

Noemi: No, los programas para que los japoneses vengan a la Argentina son llevados
a cabo por el gobierno argentino. El ministerio de educacién de Japoén tiene programas
para estudiantes japoneses que quieran salir al exterior, pero yo te estoy hablando de
programas dirigidos a los argentinos. Nuestro target la Argentina y nuestra jurisdiccion
también.
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Entrevistadora: Ademas de estas becas de estudio, ¢ hay otras laborales, culturales, de
otra indole?

Noemi: Si, existen otros programas que no manejamos nosotros directamente. Por
ejemplo, el working holiday lo maneja la seccién consular, porque de hecho no es una
beca, sino que es un visado especial que permite viajar por Japon y trabajar, unas horas
de trabajo. La extension es de un afio. Pero como es un visado especial, no es una
beca, no es que el gobierno japonés les pague sino que es una facilidad que da. Lo
maneja el sector consular. Después los programas de intercambio, no contamos con
programas de intercambio pero si sabemos que hay otras instituciones, fundaciones
privadas, a veces hasta de otras naciones que ofrecen esos programas. Algunas son
empresas privadas, pero sabemos que existen.

Entrevistadora: Me has dicho que la Embajada tiene un area referida a materia turistica,
¢podria explicarme de qué se trata?

Noemi: Si, de hecho no tiene una oficina abierta al publico, por eso la informacién sale
desde nuestra oficina.

Entrevistadora: ¢Tienen alguna relacibn o accionar conjunto con el Ministerio de
Turismo y Deportes de Argentina?

Noemi: Por el momento, mas que por asuntos muy puntuales como por ejemplo si se
llega a plantear un convenio bilateral por los certificados de vacunacion es probable que
se involucren. Que todas las partes competentes participen de ese convenio.

Entrevistadora: Me has dicho que la Embajada no tiene una oficina de turismo abierta al
publico pero, ¢la Embajada tiene algun tipo de contacto con los turistas japoneses en
Argentina?

Noemi: Si los turistas tienen alguna necesidad si, en caso de no tenerla, no. Si vos
fueras a Japon, nunca tendrias contacto con la Embajada Argentina en Japon si no
tuvieras inconvenientes. El turista que viene a la Argentina si no tiene ningln
inconveniente seguramente llega, disfruta y se va. En ninglin momento pasa por ninguna
embajada. No hay un registro obligatorio, no hay un tramite obligatorio.

Entrevistadora: ¢ Usted conoce la Oficina turistica del MERCOSUR en Japon?
Noemi: No.
Entrevistadora: ¢ Qué relacion tiene Japdn con Argentina en términos diplomaticos?

Noemi: Hay una relacion bilateral de mas de 120 afios. En este dltimo tiempo se
profundiz6 por varios eventos internacionales que estuvimos ligados, por ejemplo, en el
2013, en la Ciudad de Buenos Aires se definié la sede de las olimpiadas que fue Tokyo
2020, eso se defini6 acd en Buenos Aires. Luego, el G20 se realiz6 aca, Argentina fue
sede y la siguiente sede fue en Japon, con lo cual, los traspasos de mando, traspaso de
plataforma, traspaso de un montén de informaciéon y know how pasé de la Argentina a
Japon. Hubo una época en que, bueno, con la pandemia todo se cortd, pero hubo un
intercambio de mandatarios muy fluido y de hecho la Argentina renuncié pero iba a ser
la sede anterior de la exposicion mundial. La Ciudad de Osaka en Japon va a ser sede
en 2025 pero 2023 habia sido seleccionada Buenos Aires como sede anterior. Yo
entiendo que el gobierno actual por varios motivos tuvo que dar de baja esa actividad
internacional pero ibamos a ser también paises consecutivos en esa actividad
internacional.

Entrevistadora: ¢ Usted ha viajado a Japén?

Noemi: Si, yo estudié en Japén 5 afios.
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Entrevistadora: ¢ Qué conocimiento cree que hay acerca de Argentina en Japon?

Noemi: La verdad que es bastante escueto. Es el pais de Messi, cataratas, hay toda
una confusion y todo el bloque sudamericano es un bloque, porque Sudamérica es Brasil
practicamente. Pero saben que existen las Cataratas, saben que estan las Lineas de
Nazca pero todo se les hace como un bloque.

Entrevistadora: Segun su opinién personal, ¢Cuéles cree que son las principales
razones por las que los japoneses viajan a Argentina?

Noemi: La verdad que nunca hice ese estudio. Es un pais muy distante. En la media
japonesa de la fuerza laboral no dispone de tanto tiempo de vacaciones, generalmente
son tres o cuatro dias para una luna de miel, con lo cual es imposible llegar a la Argentina
y pasar unos dias antes de tener que volverse, seria una cuestion de dos o tres dias.
Tomarse una semana es mucho tiempo, con lo cual, solamente pueden acceder gente
o retirada o estudiantes.
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