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1. Introduccioén. El turismo como punto de encuentro.

Un flujo constante caracteriza nuestra sociedad globalizada: flujo de
informacion, flujo de imagenes, flujo de personas. Segun M. Augé
(2007:15-16), «la movilidad sobremoderna se refleja en el movimiento de
la poblacion (migraciones, turismo, movilidad profesional)»; la movilidad
se hace necesaria en nuestras vidas para suplir necesidades muy
diversas. Continda Augé exponiendo la paradoja de que, en un mundo
donde Internet nos da las herramientas para hacer todo lo necesario sin
salir de casa, la movilidad se hace mas acuciante que nunca. Fijandonos
en este razonamiento, veremos como el turismo es hoy dia la actividad de
movilidad mas caracteristica del siglo XX (y comienzos del siglo XXI) para
suplir las necesidades de ocio de la poblacién.

Ante la diversificacion que se esta generando en el plano turistico (sobre
todo por motivos de indole econdémica), en el que cualquier desplazamiento
humano puede llegar a denominarse turismo — tendriamos aqui el turismo
académico, el turismo idiomatico, el turismo de negocios,... — debemos
considerar que un viaje turistico conlleva, ante todo, un criterio de
elegibilidad: la decisidn de conocer otros espacios, ya sea por intereses
de diversa indole o por el mero ocio, supone el criterio diferencial frente a
viajes con otras finalidades. Es decir, el turista ha tomado la decision de
viajar voluntariamente (Smith; 1989:15) o, en todo caso, de aprovechar un
desplazamiento con otra finalidad (por ejemplo, estudiar un idioma) para
conocer o disfrutar del lugar de destino.

Esta claro que la visita a otros lugares, a otras realidades diferentes a
la propia, supone hoy por hoy una forma de escapismo que incluso ha
llegado a imponerse como una obligacion social y un claro marcador de
estatus. «Estar de vacaciones» frente a «irse de vacaciones», un cambio
de término operado en los ultimos afos y que nos da a entender que hoy
el que no viaja no disfruta sus vacaciones. Este modelo, desarrollado con
fuerza desde mediados del siglo XX, tiene importantes implicaciones que
suponen frentes de estudio para las Ciencias Sociales, como pueden ser:

a) El establecimiento de nexos entre diferentes culturas, creandose
relaciones basadas estrictamente en el ambito turistico. A este
respecto, Smith (1989) propuso los términos ya clasicos de «anfitriones
e invitados», hoy dia en controversia. En algunos casos, el hecho de
que no exista una relacion directa entre anfitriones e invitados (por usar
la terminologia de Smith) es en si mismo un tipo de relacion turistica a
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considerar. Es el caso de los grandes complejos hoteleros situados
en playas paradisiacas, donde el turista practicamente no entrara en
contacto con la poblacion autéctona; pero también puede ser el caso,
como veremos, de los turistas japoneses en el extranjero.

b) Obligatoriedad subjetiva del desplazamiento turistico. Por supuesto,
como ya hemos referido, la principal caracteristica del desplazamiento
turistico es su elegibilidad; con «obligatoriedad» hacemos referencia a
la consolidacion del viaje turistico como un marcador de estatus social
y como un bien de consumo necesario que provoca que los diferentes
individuos perciban el turismo como una actividad deseable, positiva, e
incluso como un objetivo a alcanzar. Es asi como determinados viajes
pueden ser considerados en nuestros dias ritos de paso (Van Gennep,
1969) que determinan el paso de los individuos de una etapa social a otra
(por ejemplo, viajes de fin de carrera).

c) La activacion del patrimonio cultural de los pueblos como recurso
turistico. Este proceso viene de la mano de numerosos movimientos de
reactivacién y puesta en valor del patrimonio cultural y del interés por
revalorizar lo propio. No perdamos de vista la importancia que tienen al
respecto las figuras internacionales de reconocimiento del patrimonio
(como las de UNESCO). Pero tampoco debemos olvidar que, en tanto
que esta reactivacién del patrimonio entra en juego en el ambito turistico,
pueden darse dos procesos importantes y en cierto modo relacionados:
su valorizacién como recurso econdmico dentro del mercado turistico, y
también su posible espectacularizacion e incluso banalizacion.

No olvidemos que, después de todo, el turismo implica no sélo flujos
de personas, sino también de capitales: mercantilizaciéon de recursos
patrimoniales, pero también de servicios. En algunos ambitos, el turismo
se ha forjado como la actividad central de una region, y se le ha llegado a
conferir un estatus aumentado que esconde la parte negativa del asunto:
la dependencia extrema de los mercados emisores.

Pero remontémonos en el tiempo. El desplazamiento o viaje con
diferentes finalidades va de la mano de la historia del hombre. Los viajes
para disfrutar del destino (de diferentes formas y con diversos intereses)
inician un apogeo en Europa desde el siglo XVI por escritores y eruditos
procedentes de Inglaterra, Gales, Escocia e Irlanda fundamentalmente.
Siguiendo esta costumbre establecida por los eruditos ingleses, en los
siglos XVII al XIX se hace popular entre los jévenes britanicos de clase
alta el llamado grand tour, un viaje a través de capitales europeas que se
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realizaba una vez acabado el periodo universitario. Eran, al fin y al cabo,
viajes de placer.

¢ Qué podriamos decir al respecto de los viajes para conocer al otro?
Desde el principio de los tiempos, pasando por Carlomagno o Colon,
el interés por ir mas alla de las fronteras propias ha sido una practica
habitual de los grupos humanos, cada cual en la medida de sus practicas
culturales. Focalizando esta cuestion, tenemos constancia de que,
en Occidente, Oriente siempre ha fascinado. Hemos ido a la busca de
Oriente en innumerables ocasiones. Si repasamos nuestra Historia, esta
llena de referencias al respecto. Guiado por los relatos de Marco Polo, el
propio Coldn estuvo interesado en encontrar la isla de oro, Cipango (Sierra
de la Calle; 2006). Intentos de colonizacion y evangelizacién incluidos,
la Historia esta llena de referencias al respecto de esta motivacién por
conocer y aprehender las tierras mas lejanas de las que Marco Polo
escribidé «posee[n] oro, perlas y gemas en abundancia y en la que los
templos y los palacios del rey estan recubiertos de oro fino» (Sierra de la
Calle; 2006:27).

Ahora bien, si tratamos de proyectar este interés histérico en el plano
turistico actual, ¢;qué ocurre entre Japdén y Occidente? Podriamos
plantear que aquel interés descubridor en la direccién Occidente-Japdn
ha dado un giro en la direccién opuesta. La balanza entre turismo
emitido y recibido en Japén esta descompensada a favor de la emision,
fendmeno practicamente Unico entre las llamadas sociedades modernas:
los japoneses salen mas de lo que reciben. ¢Cual es el motivo de esta
descompensacion? ;Donde reside, hoy, el interés de los japoneses por
Occidente en lo que al plano turistico se refiere? ;Qué relacion existe
entre los contactos histéricos y el desarrollo de una industria turistica
caracteristica? Trataremos de dar respuesta a algunas de estas preguntas
a lo largo del presente texto.

2. El desarrollo del turismo en Japén'.

Por hacer un paralelismo histérico -y no menos que anecdético-,
podriamos decir que el primer grupo de turistas japoneses llegé a Espafa
el 21 de octubre de 1614, hace hoy dia 400 afios. Evidentemente, no
fueron turistas, sino los emisarios que acudian en la misién Keicho

' Vamos a centrar nuestra atencion en el turismo internacional y no en el turismo
doméstico; es decir, dejaremos de lado los desplazamientos que se hacen dentro del
propio pais.
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buscando establecer relaciones comerciales con Espafia y el Nuevo
Mundo, entre otros fines. No podemos dejar de mencionar las fructuosas
relaciones que Japdn y otros paises europeos mantuvieron antafo, y que
quizas crearon un tejido relacional que ha influido, en la actualidad, en
el establecimiento de las relaciones turisticas. Tras afios de cerramiento
durante el periodo Tokugawa, ¢podriamos decir que los intercambios de
cientificos y humanistas que tuvieron lugar durante la apertura Meiji entre
Japon y Occidente guardan alguna relacién con las relaciones turisticas
posteriores? En cierto modo, no cabria ninguna duda: al mismo tiempo
que Japon se abre para recibir especialistas que colaborasen al desarrollo
-U occidentalizacion- de su pais, se incentivé la emision de estudiantes
y expertos cuyo objetivo era formarse en otros paises occidentales.
Partiendo de este ejemplo, hagamos un breve recorrido por el desarrollo
del turismo en Japén.

Hasta los inicios de la era Meiji, los escasos contactos con los extranjeros
que se mantenian se regian por unas politicas estrictas que obligaban a
que éstos permanecieran en asentamientos designados cercanos a los
puertos. Fue con la apertura del comercio en 1859 cuando empezamos
a constatar una timida llegada de viajeros extranjeros a través de los
puertos comerciales establecidos, a destacar Yokohama, Kobe, Nagasaki
y Osaka. Queda constancia de estos primeros visitantes a partir de los
fotégrafos europeos establecidos en Japoén durante las Ultimas décadas
del siglo XIX, cuyos principales clientes eran viajeros que solicitaban una
seleccidn fotografica en un album (Sierra de la Calle; 2001:66-67), a modo
de recuerdo de sus viajes.

Con la intencién de ofrecer servicios especificos a los viajeros extranjeros
y conseguir un mayor aperturismo hacia las potencias occidentales, en
1893 se funda en Japdn la Welcome Society; a partir de entonces y hasta
1912, las politicas de fomento del turismo formaban parte integrante de la
diplomacia japonesa, «as the government aimed to use them to raise the
international status of Japan» (Soshiroda; 2005:1102). En 1912 se fundé
la compania Japan Tourist Bureau (JTB) que, al igual que la Welcome
Society, se dedicé a ofrecer servicios a los turistas incipientes que
visitaran Japon. Enseguida, en 1913, la JTB optd por expandirse en el
extranjero, creando un mostrador de informacion en la Japan Society de
Nueva York, inaugurando una rama propia en 1928.
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Figura 1: Bathing room, Kusakabe Kimbei. Fotografia de un establecimiento de bafios en
Japén, probablemente encargada por los propietarios para publicitar el local de cara a los
turistas extranjeros de la época. (Fuente: Sierra de la Calle, 2001:406).

La Il Guerra Mundial supuso, l6gicamente, un freno a este proceso; los
afnos posteriores se dedicaron a la reconstruccién del pais en todos sus
ambitos, por lo que se aparcaron momentaneamente las politicas turisticas.
A partir de 1955 la economia japonesa inicia un rapido crecimiento, y
el turismo vuelve a situarse en una posicion privilegiada. Superados los
dafos ocasionados por la guerra, se vislumbra la recepcién de turismo
como una fuente de ingresos, impulsandose acciones anticipadas muy
activas, como la organizacién de la Exposicion Internacional de Osaka
(1970) o los Juegos Olimpicos de Sapporo (1972). El punto de inflexion,
desde luego, fueron los Juegos Olimpicos de Tokyo de 1964 (cuya
propuesta fue aceptada por el Comité Olimpico Internacional en mayo de
1959), que supuso una visualizacion de la Nacién Japonesa como nacion
moderna en el mundo, mas aun debido a que fueron los primeros Juegos
Olimpicos televisados en color y transmitidos en directo para Norteamérica
y Europa. Con iniciativas como éstas, Japoén trataba de ofrecer la imagen
de estar a la altura de otros paises occidentales, inclusive para recibir
turistas. No obstante, y como veremos a continuacion, la recepcién no
fue la piedra angular del desarrollo turistico nipén.
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En lo que respecta a la emision de turismo, el cese de las restricciones,
la liberalizacién de los viajes al extranjero y el aumento del nivel de vida
dio un empuje a la posibilidad de realizar turismo de larga distancia,
movimientos que se iniciaron con fuerza en los afios '60 y '70 (Gédmez
Aragon, 2012:7-8). Desde estas fechas empiezan a crearse organismos
e instituciones, asi como normativas para la regularizacién del turismo
internacional, destacando la Ley Basica del Turismo (junio 1963); en 1964
se funda la Japan National Tourist Organization (JNTO) como institucién
estatal encargada del desarrollo turistico. En 1967 la compania turistica
japonesa Kinki Nippon Tourist Company (KNT) abre por primera vez una
oficina en Europa, concretamente en Amsterdam?, para la atencion del
turista japonés (Imanishi; 2007:521).

El verdadero aumento de la emision turistica en Japén tuvo lugar a partir
de 1986, con la burbuja econdmica que aumenté drasticamente el valor
del yen. Ya en 1987 Japén emitié 5’5 millones de turistas (G. de Avila
Dueias; 2003:26). Una doble finalidad hace que Japdn se interese por
incentivar las emisiones turisticas: por un lado, reducir las fricciones
internacionales causadas por el excedente comercial de un pais en franca
expansiéon econdémica; por el otro, estrechar vinculos con otros paises
aludiendo al «vinculo intercultural» que crea el turismo, tal y como hemos
expuesto en la introduccién. Con el objetivo de fomentar la emisién de
turistas, Japon planifica un plan de accién Unico en el mundo: el «Plan
de los diez millones»; su objetivo fue duplicar la cifra de turismo emitido
hasta alcanzar los diez millones en 1991 (Smith; 1989:20; Soshiroda;
2005:1104). Sorprendentemente, esta cifra se alcanzé en dos afos antes
de lo previsto. En 40 afios, las emisiones llegaron a crecer un 140%
(Goémez Aragén, 2012:8).

Si, como hemos dicho, el turismo es hoy dia una obligacién social para gran
parte de la poblacion, los esfuerzos llevados a cabo por las instituciones
turisticas japonesas para fomentar la emision turistica durante las décadas
de expansion econdmica han conseguido forjar el viaje turistico como una
necesidad social de primera mano en la poblacién japonesa, pudiendo
hablar sin tapujos de una practica cultural caracteristica y bien asentada.

El importante crecimiento de la emision turistica impulsé la apertura de
numerosas oficinas de agencias turisticas japonesas en el extranjero para
atender las demandas especificas del colectivo japonés, teniendo lugar

2 Nos encontramos con un primer paralelismo entre las relaciones internacionales
histéricas y el desarrollo turistico: es de destacar que la primera oficina en Europa
se inaugure en Holanda, considerando las relaciones comerciales que ambos paises
habian mantenido en el pasado.
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una potente hiperespecializacién del mercado emisor que, por su modelo
empresarial caracteristico basado en la presencia de empresas japonesas
en gran parte de la gestiéon del viaje, también producia importantes
beneficios. En general, Japon se consolidd como una potencia emisora
de turismo. De hecho, esto se constata en la facilidad para recuperar
las cifras de emision tras incidentes (nacionales o internacionales), como
pudieron ser los atentados del 11 de septiembre de 2001 en Estados
Unidos (la emision cay6 ese afio un 8'9%) o el Gran Terremoto de marzo
de 2011; en ambos casos la recuperacién ha sido evidenciada, y corrobora
la interiorizacion de las practicas turisticas en la sociedad japonesa.

En lo que respecta a la recepcién de turistas, aunque no se dej6 de lado,
no ha tenido tanta importancia. Tras el colapso del boom econdémico
durante los afios 90 trataron de establecerse estrategias nuevas, como
el Welcome Plan 21 y la Ley de Promocion de la Recepcion de Turismo
(1996). El turismo recibido ha permanecido en unos niveles bastante
inferiores, situando a Japdén en el 35° destino internacional, lo que ha
motivado nuevas campafias desde el afio 2003. Desde luego, si que se
constata un importante descenso en la recepciéon de turistas extranjeros
debido a los acontecimientos acaecidos en marzo de 2011, en especial
debido al riesgo nuclear. Se estima una reduccion de -60’2% en el mes de
abril de ese afio con respecto a las cifras de 2010, y la recuperacién no ha
sido absoluta. En 2012, un afo después del desastre, se elaboré un plan
de recepcion turistica (con la campana Thank you, en agradecimiento al
apoyo internacional recibido) que pretende alcanzar en el afio 2016 los 18
millones de turistas recibidos. En comparacién con las cifras de emision,
observamos el importante desequilibrio de la balanza turistica.

3. Turismo emisor y relaciones con Occidente.

3.1. Peculiaridades de la empresa turistica japonesa.

La burbuja econdmica japonesa dispar6 numerosos estudios e
investigaciones sobre el sistema empresarial y econémico del nuevo gran
gigante de la economia mundial. De nuevo Occidente miraba a Japon con
una curiosidad cientifica que no podia ocultar cierto recelo. El sistema
empresarial japonés fue estudiado afondo por expertos en lamateria desde
disciplinas muy diversas, incluyendo estudios de caracter comparativo.
Asi, los entresijos de la empresa nipona fueron esclareciéndose para un
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occidente asombrado e incapaz de volver del revés su propio sistema
para siquiera acercarse al del nuevo gigante econémico?®.

¢ Estaba la industria turistica considerada dentro de estos estudios sobre
el sistema empresarial y econémico japonés? A priori, no fue el nucleo
de los estudios realizados desde Occidente, y apenas hubo produccién
al respecto practicamente hasta principios del siglo XXI. La causa mas
probable que explicaria esta falta de interés por el funcionamiento
empresarial del mercado turistico japonés es su hiperespecializacion en
la emision: se tiende a pensar que los beneficios del mercado turistico
inciden principalmente en los destinos. Pero, como ya hemos apuntado
previamente, en el caso de Japon existe una organizacion particular que
ha permitido que la emision turistica sea como minimo tan beneficiosa
para el pais emisor como para el receptor: Japdn, como potencia emisora,
obtiene importantes beneficios (econdmicos, politicos y sociales).

El estudio de Imanishi (2007) sobre el modelo empresarial turistico japonés
arroja mucha luz sobre el sistema de organizacion turistica, planteando
la diferencia fundamental entre el modelo de empresa de bienes vy el
modelo de empresa de servicios, donde se encuadraria el turismo.
Imanishi define este modelo empresarial como un «modelo étnico»,
contrapuesto al modelo de produccion dirigido a la exportacion y a las
inversiones extranjeras. Segun la autora, el modelo étnico se caracteriza
por tratarse de un comportamiento de negocios internacionales dirigido a
un colectivo étnico concreto, considerando que las operaciones tendran
mas éxito si el trato con el cliente y la cobertura de sus necesidades se
encuentran basados en la identidad étnica. Segun este planteamiento, el
modelo empresarial turistico en Japon se gestd en funcién de la particular
idiosincrasia del turista japonés, alejandose en cierta medida de las pautas
organizativas ya existentes en otros mercados extranjeros y adaptando su
sistema organizacional y su funcionamiento a los requerimientos propios
de la poblacién diana: los propios japoneses (Gomez Aragoén, 2012:9).

Sin pretender ser muy exhaustivos al respecto, enumeramos aqui las
peculiaridades propias del sistema empresarial turistico japonés:

a) Existencia de empresas de nacionalidad japonesa entodas las fases
del servicio a prestar. Estas empresas forman una red de sucursales en
diferentes ciudades del mundo, que permiten una interconexion constante

3 Como curiosidad, uno de los estudios sobre la empresa japonesa desde la perspectiva
de las Ciencias Sociales se titula Pensar al revés: trabajo y organizacion en la empresa
japonesa (Coriat; 1993). El titulo deja clara la contraposicion percibida entre Japén y
Occidente en estos ambitos.
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con las oficinas centrales de Japén. En ultima instancia, nos encontramos
con un numero reducido de empresas que copan el mercado turistico
emisor. Esto asegura, ademas, que el resto de empresas presentes
en la organizacién del viaje (por ejemplo, aerolineas), sean también de
nacionalidad japonesa. Esto es, dicho de forma coloquial, «barrer para
casa»: asegurar las ganancias econémicas para el propio pais.

b) Mantenimiento de un porcentaje determinado de personal japonés,
descendientes directos, o grandes conocedores/expertos de la cultura
y el idioma japonés en todas las oficinas, sobre todo en las ubicadas
en el extranjero. Esto permite que siempre haya disponibilidad de que el
turista contacte con una persona que pueda atenderle directamente, en
su idioma y comprendiendo de antemano sus necesidades especificas.

c) Asegurar una serie de operadores en cada pais que seran los
que realicen la gestion local de los viajes. En muchos casos, estos
operadores también son de nacionalidad japonesa. A su vez, éstos
trabajan siempre con las mismas empresas locales: aquellas que ya estan
acostumbradas a tratar con el cliente japonés, de manera que existe una
garantia de calidad en el servicio, siempre en los términos que requiere el
cliente japonés.

d) Ofrecer una serie de servicios concretos in situ, como puede ser la
disposicién de un jefe de grupo que acomparnie a los turistas (en el caso
del turismo grupal) durante todo el recorrido (figura 2).

En cierto modo, podriamos decir que una de las peculiaridades de la
empresa turistica japonesa es la baja flexibilidad y la ausencia de grandes
innovaciones en el servicio ofertado. Lo que a priori podria parecernos un
lastre, en realidad asegura el mantenimiento del servicio que demandan
los clientes. Podriamos decir que la industria turistica japonesa ha
conseguido ofrecer a sus clientes lo que verdaderamente quieren, por lo
que no necesitan cambiar un apice. Ahi radica su éxito.

No obstante, deberiamos hacernos la siguiente pregunta: ;cual ha sido el
verdadero éxito de la industria turistica japonesa? ;Ofrecer exactamente
lo que el cliente demanda, o conseguir que el cliente demande -«se
acostumbre» socio-culturalmente- a lo que la industria turistica ofrece?
Podemos considerar que la industria turistica japonesa ha construido
una serie de patrones que han resultado exitosos en la poblacion, siendo
integrados como la forma «natural» y deseada de realizar turismo. No
olvidemos que el desarrollo del turismo en Japdn vino de la mano de la
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apertura del pais, por lo que la practica de viajar al extranjero fue posterior
a la gestacién de las empresas turisticas.

Figura 2: Un pequefio grupo de turistas japoneses en Sevilla (marzo 2011). A la izquierda
se puede ver a la jefa de grupo (fotografia propia).

3.2. Practicas turisticas japonesas en el extranjero.

Si tan necesario resulta poner en funcionamiento un modelo empresarial
basado en las caracteristicas étnicas de los clientes, debemos plantearnos
cudles son las causas que subyacen a esto. Es decir: ¢por qué se hace
necesario un modelo étnico —segun la conceptualizacién de Imanishi
(2007)- para satisfacer al cliente japonés? Mas aun, debemos pensar
qué tiene de caracteristico el cliente japonés frente al turista de otras
nacionalidades. ¢Precisan los japoneses algo que no precisen el resto
de turistas? ¢La forma de hacer turismo implica unas consideraciones
diferentes para los japoneses frente para el resto de nacionalidades?
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Este debate no es exclusivo de la contraposicion Japdn-Occidente.
De hecho, numerosos estudios* corroboran que la variable étnica es
fundamental para comprender las practicas turisticas y las motivaciones
del colectivo en funcién de patrones culturales aprendidos. Segun este
punto de vista, las motivaciones turisticas no dependeran exclusivamente
del ambito psicolégico, sino que habra que tener muy en cuenta los
intereses colectivos. Por supuesto, esta propuesta facilita las actividades
de marketing y promocién turisticos, estableciendo categorizaciones
generales que, en Ultima instancia, se relacionan con la conformacion
de imagenes nacionales®. Aspectos como el establecimiento de limites
culturales, la definicion cultural de la mirada (de la que hablaremos en
el préximo apartado), las imagenes nacionales que se tienen sobre /os
otros, la significacién social y simbdlica del viaje turistico o el grado de
adaptacién para asumir practicas (culturales) diferentes a las propias
seran muy influyentes en el establecimiento de las relaciones turisticas
y en la manera de experimentar el viaje (Gdmez Aragoén, 2012:2-3). En
definitiva, las formas particulares de ver el mundo que nos rodea, de
construirlo y de experimentar la realidad social (P. Berger y Th. Luckmann;
2006:34), influiran en la manera en que cada grupo experimenta su ocio y
establece el criterio relacional entre «anfitriones e invitados».

La idiosincrasia particular del pueblo japonés ha impuesto una serie de
requisitos especificos a laindustria turistica que hoy dia son bien conocidos
por todas las empresas que forman parte de la cadena de servicios que
trabaja con estos clientes. Durante los afios ’60-’70, los turistas japoneses
que comenzaron a realizar viajes internacionales mostraban continuas
quejas por los servicios de los operadores locales; ahora bien, al analizar
estas quejas vemos que no eran mas que un desacuerdo con las
costumbres y pautas culturales propias de los paises visitados (Imanishi;
2007:521). Por su parte, las agencias locales tenian complicaciones para
atender este tipo de reclamaciones, debido sobre todo a laincomprensién
de las mismas; algunos de los criterios de satisfaccién del cliente japonés
resultaban diametralmente opuestos a los exigidos por los clientes
occidentales, lo que provocaba (y aun hoy dia sigue provocando cuando
se da el caso) un grave desconcierto. Por ejemplo, ninguna agencia local
occidental preveria que ofrecer a un matrimonio japonés una habitacion

4 Al respecto pueden consultarse estudios de diferentes autores procedentes de las
Ciencias Sociales, como pueden ser Hernandez Ramirez (2009), Kim (1999), Hofstede
(1987) o el ya citado texto de Imanishi (2007).

5 Definimos las imagenes nacionales como un producto creado tanto desde las propias
instituciones politico-culturales dominantes como desde otros ambitos colectivos para
construir su propia identidad y «exportarla». Son, en definitiva, la visién que un pueblo
tiene de si mismo y de los demas (Gémez Aragdn; 2011a:60).
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con cama doble (de matrimonio) podria generar un conflicto. Lo que
estaba teniendo lugar era, en definitiva, un fuerte choque cultural entre
turistas -que no querian renunciar a las comodidades y reglas propias
de su cultura- y agencias locales que, basadas en la estandarizacién del
cliente, no sabian con qué criterios satisfacer a la demanda japonesa.

Figura 3: Dos futones en un ryokan (fREE - hotel tradicional) de Ise. Aunque la cama de
estilo occidental se usa en Japon, éste es el sistema tradicional y mas habitual (fotografia
propia; marzo 2009).

A partir de esta situacién de conflicto y, como ya hemos expuesto,
considerando el interés estatal por fomentar la emisién de turismo
al extranjero, se plantea la necesidad de que las compafias que se
encarguen del turista japonés en el exterior sean de ambito nacional. Esto
permite ofrecer al cliente unos servicios en funciéon de sus necesidades
culturales, sin entrar en un choque directo con las agencias locales,
obteniendo ademas importantes beneficios. El resultado se corrobora
acertado: menos reclamaciones, mayor satisfaccion, menos situaciones
de conflicto con los servicios locales y, lo que es mas importante,
generacion de beneficios asegurada simplemente aumentando la emision
de turistas. Esto supone un tercer objetivo, no enunciado anteriormente,
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para establecer planes de fomento de la emision turistica: al haberse
controlado practicamente por completo la emisién de turistas nacionales,
el aumento de la misma produce un aumento de beneficios econdmicos
para el pais, y esto resulta mucho mas apetitoso que la intencién politica
de limar asperezas con los paises-destino.

¢ Cuales son los criterios principales que creaban estos conflictos con las
agencias locales? En general, para los occidentales, suponian aspectos
a los que nunca se habia prestado especial atencién por no haber
sido puestos en tela de juicio por otros grupos de turistas (europeos o
norteamericanos). Definiremos brevemente algunos de los rasgos mas
caracteristicos:

a) Modelo grupal: sobra decir que la sociedad japonesa se caracteriza
por el colectivismo en oposicion al individualismo que define los sistemas
sociales occidentales; Befu (2006:10) expone que «una de les principals
caracteristiques de I’'organitzacid social japonesa és el seu caracter de
grup». No debe sorprender, entonces, que el japonés se sienta mas
cémodo planificando su viaje en el seno de un grupo organizado,
entendido éste como una forma deseable y perfecta para realizar el viaje
turistico. Desde luego, ademas de la conciencia de grupo, existen otros
motivos mas funcionales que dan prioridad a la eleccién del viaje grupal,
como el abaratamiento de los costes, el aumento del nivel de seguridad o
la comodidad en cuanto a la gestion de los servicios.

b) Dificultad idiomatica: mas del 90% de los turistas japoneses solo
habla japonés, lo que supone una dificultad alta para relacionarse y
comunicarse con la poblacién autéctona de los paises que visitan. Al
contrario de lo que se tiende a pensar, el inglés no es manejado con
frecuencia por los japoneses, en muchos casos ni para interactuar en
situaciones habituales en experiencias turisticas. No obstante, este
porcentaje empieza a aumentar sensiblemente con la entrada de grupos
de jovenes universitarios en la oferta turistica que, sin tener un nivel muy
alto, pueden defenderse en idioma inglés.

c) Modelo consumista: en muchos ambitos de la vida social japonesa de
las ultimas décadas impera un modelo consumista basado en «un poco
de todo». Veremos cémo este modelo impone una forma particular de
construir la publicidad turistica, que en lo que respecta a las practicas del
viaje se traduce en visitar muchas ciudades diferentes, multiples lugares
dentro de un destino principal. Aprovechan, de esta forma, el coste
econdmico y el tiempo que precisa un desplazamiento tan amplio.
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d) Comodidad cultural: los turistas japoneses, en general, no esperan vivir
una experiencia de adaptacion al pais de destino, ni siquiera durante los
dias del viaje: anhelan la comodidad cultural durante el mismo®. Solicitan,
por este motivo, determinadas comodidades que deben ser conocidas
por las agencias locales. Ya hemos mencionado el conflicto sobre las
camas dobles; otros aspectos a tener en cuenta pueden ser, por ejemplo,
la necesidad de bafera (no placa de ducha), no realizar grandes caminatas,
o requisitos especificos durante las comidas. En Espafa, concretamente,
los restaurantes que reciben turistas japoneses estan bien aleccionados
en no servir piezas de fruta sin trocear o arroz con leche.

e) No introducir innovaciones: los japoneses son un colectivo interesado
en el denominado turismo cultural. A este respecto, gustan de visitar
ciudades que presentan importantes diferencias culturales y paisajisticas
con respecto a Japén. Como cualquier otro turista que realice turismo
cultural, su interés principal se centra en los hitos representativos
o emblematicos de cada una de las ciudades, sin ir mas lejos, en los
cascos histéricos. Al plantear que no se deben introducir innovaciones
no queremos decir que los japoneses rechacen cuestiones como
exposiciones temporales o visitas a espacios mas infrecuentes: todo
queda en una cuestién de temporalidad y jerarquias. En el escaso tiempo
con el que cuentan para visitar numerosas ciudades, no sustituirian la visita
de un hito emblematico por el de una exposiciéon temporal. Es por esto
que los itinerarios, construidos sobre unos criterios temporales basados
en el calendario laboral japonés, no suelen introducir innovaciones que
eviten la visita de lo «visitable obligatoriamentes.

f) No realizacién de cambios durante los viajes: la ley de proteccién al
consumidor impone criterios muy estrictos que conllevan consecuencias
en las prestaciones de servicios a los turistas. Partiendo de la maxima
(B BBk, #5k T I(literalmente «el cliente es un dios»), y transportandola
a los servicios turisticos, la exigencia consiste en que el servicio no se
aleje en ningun aspecto, por minimo que éste sea, del paquete comprado.
El folleto turistico debe ser cumplido fielmente, de manera que incluso una
mejora en determinados servicios (cambio de un hotel de tres estrellas a

® En ocasiones, hemos constatado durante nuestra investigacion comportamientos
similares en japoneses que han realizado viajes no turisticos (aprendizaje de idiomas,
por ejemplo), que han tratado de convertir su espacio en el pais de destino en una
reproduccion de su espacio cultural de origen, creando un microcosmos cultural
donde las reglas de funcionamiento imperan seguin sus pautas culturales (horarios,
gastronomia, pautas de relacion o comportamiento, normas de educacion,... ). Este
comportamiento se ha constatado mas habitual y llamativo en japoneses que en
individuos de otras nacionalidades en parecidas condiciones.
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uno de cinco sin aumento de los costes para el cliente) puede provocar
una reclamacién que conlleve indemnizaciones serias. Caracteristica
importante, ademas, es que las reclamaciones no se realizan in situ,
generalmente por cortesia; éstas tendran lugar a posteriori, una vez
finalizado el viaje turistico, e iran dirigidas a la empresa con la que han
contratado el paquete turistico. Es habitual, ademas, que la propia
empresa realice un cuestionario de satisfaccién al regreso del cliente,
que habitualmente es respondido por la totalidad de los turistas.

Por supuesto, no debemos culpar al turista japonés de ser un cliente
exigente e inadaptable: debemos considerar que la industria japonesa
ha aprovechado y explotado estas demandas particulares para crear
ofertas con las que sus clientes se sientan cémodos, inmejorables por
el mercado internacional ya que «nadie va a tratarles como en casa». Asi,
respondiendo a la pregunta con la que acababamos en subapartado
anterior (3.1), la empresa turistica japonesa se beneficié de las demandas
especificas de los turistas de su nacién para establecer una oferta muy
competitiva que ofreciera justo lo que ellos necesitaban para asegurar
los beneficios: sentirse como en casa.

3.3. Los destinos internacionales.

Si nos centramos Unicamente en el turismo internacional, debemos
diferenciar en primer lugar los viajes de larga distancia y los de corta
distancia. Para el tema que nos atafe, los viajes de corta distancia
resultan de escaso interés, ya que se realizan a paises con los cuales
no existe una gran distancia cultural o, lo que seria mas exacto, donde
no existe una contraposicion identitaria fuerte como lo supone el par
Japon-Occidente. No obstante, debido a lo reducido de los costes y al
menor numero de dias de desplazamiento que suponen, los siete paises
mas visitados por turistas japoneses son destinos de corta distancia
(como Taiwan, China o Corea); en este grupo de paises mas visitados se
encuentran, ademas, Hawai y Estados Unidos. Debemos sefalar que los
destinos europeos ocupan los lugares privilegiados de entre una lista de
55 «palses que se desean visitar’». Concretamente Espafia se encuentra
entre los destinos prioritarios para los viajes de larga distancia; entre los
afos 2006 a 2009 ha ocupado entre la 32 y la 72 posiciéon considerando
los destinos europeos visitados, y entre la 18° y la 23* posicidon en el
total de destinos internacionales.

7 Encuesta realizada por el diario Mainichi Shinbun (#:E%if) en 2001 (cit. en G. de
Avila Duefas; 2003).
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Figura 4: Detalle de un mapa de una oferta turistica de viaje a Espafna. Se observa la
profusién de ciudades a visitar (fuente: Espafia. Noviembre 2007-marzo 2008. Look JTB;
Tokyo; pag. 3).

Haciendo referencia de nuevo al modelo consumista que hemos
mencionado en el subapartado anterior (3.2), veremos como el viaje-tipo
a destinos de larga distancia consiste en la visita de multiples ciudades
pertenecientes a uno o dos paises, en un escaso numero de dias (unos
8 dias de media). Esto se traduce, muchas veces, en la visita de dos
ciudades en un Unico dia (en Espafa, esta situacién se da en ocasiones
con Cordoba y Sevilla). Como ya hemos mencionado, esto tiene como
consecuencia que solo se visiten los hitos mas emblematicos de la ciudad
visitada y, en el mejor de los casos, se realizara un breve paseo por un
fragmento urbano determinado.

Por continuar con el paralelismo que hicimos entre los turistas actuales
y el grupo que nos visité en 1614 (Embajada Keicho), si analizamos el
itinerario y algunas de las paradas y estancias de este pintoresco grupo
en la Espana del siglo XVII (Sevilla -incluyendo los Reales Alcazares-,
Toledo, Madrid,... ), encontraremos coincidencias significativas que nos
llevan a plantear en qué medida la imagen «turistica®» de Espafa se
estaba configurando ya en los imaginarios colectivos de la época.

8 Seria pronto para hablar de construccion de imagenes turisticas, pero no cabe duda
de que ya existian determinados hitos emblematicos que se consolidaban por diversas
experiencias histéricas que merecerian la pena resefiar en un estudio mas amplio al
respecto.
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4. Destinos para turistas japoneses.

4.1. El destino turistico como constructo.

El turista tiene interés en buscar lo diferente en contraposicién a su
realidad cotidiana. Podriamos decir que el turista es un «consumidor
de exotismo» (Lagunas; 2005:150), en busca de las «particularidades
culturales» del destino que visita. La consecuencia de todo esto es que
el destino turistico adquiere el valor de lo inimitable y lo intransferible.
Pongamos por caso que un turista desee visitar Sevilla; debemos tener
claro que hablar de la ciudad de Sevilla no tiene las mismas connotaciones
que hablar del destino turistico «Sevilla». Debemos cuestionarnos sobre
dénde radica esta diferencia.

Elturismo articula una serie de lugares, con sus recursos y potencialidades,
para convertirlos en productos dentro del mercado global, atendiendo
para ello a los intereses de la poblaciéon con intenciones de viajar y a
las necesidades que puedan sobrevenir durante la estancia. Tiene
lugar, entonces, una re-construccion del espacio: una conversién de
éste a destino turistico. Los destinos deben construirse a partir de las
potencialidades de los diferentes lugares, y considerando ante todo el
«interés» de los turistas. En el caso del turismo cultural, sabemos que se
persigue la contemplacién de monumentos, vestigios histéricos y aquellas
manifestaciones culturales que hacen «al otro» diferente; por supuesto, no
todos esos rasgos, sino quizas aquéllos que se encuentren integrados en
el imaginario colectivo como caracteristicos de los colectivos/culturas que
se visitan. Estos recursos no aparecen dados per se, sino que es necesaria
su puesta en valor como tales a partir de los referentes existentes y de las
potencialidades de atraccién turistica. El reconocimiento de patrimonios
locales con alguna de las categorias de proteccién o salvaguarda de la
UNESCO, (como por ejemplo Patrimonio de la Humanidad) por ejemplo,
genera un potente interés sobre éstos, pasando de forma casi automatica
a convertirse, si no lo eran de antemano, en recursos turisticos de caracter
patrimonial.

La construccién del destino como espacio turistico lleva asociada
la construccion de una imagen sobre el mismo, imagen que sera
instrumentalizada a la hora de poner en juego la oferta. La capacidad de
atraccién del destino viene dada, entre otras cuestiones de ambito psico-
social, por la fuerza con la que su imagen esté forjada en los imaginarios
colectivos (Gémez Aragon; 2011b:160). Son imagenes discursivas que,
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por lo general, se encuentran muy basadas en imagenes nacionales
creadas tanto desde las instituciones politico-culturales como desde
otros ambitos populares, capaces de generar fuertes, y con frecuencia
cuestionables, estereotipos. En este sentido llegamos a una paradoja: el
turista ansia ver algo nuevo y extraordinario, pero a la vez ese algo ya es
de sobra conocido por las imagenes que frecuentemente se transmiten
en numerosos medios de comunicacioén. El turista ansia, entonces, vivir
una experiencia en un entorno que, a pesar de la novedad, ya le ha sido
anunciado; es mas, el destino debe ajustarse a la imagen previa para que
la visita resulte exitosa.

En tanto que reconstrucciones, los destinos tienen una carga de ficcién. La
industria turistica debe generar multiples destinos, escenarios turisticos
que ademas tienden a organizarse en una serie de areas tematicas segun
sus recursos turisticos dentro del mercado. Esta generacién multiple de
escenarios turisticos, propia de la posmodernidad (Lagunas; 2005:155-
156), asi como la catalogacion en areas tematicas es transmitida no sélo
en las agencias turisticas, sino en los medios de comunicacion masivos,
de manera que pasaran a formar parte inconsciente de los imaginarios
colectivos de la poblacién. En muchos casos, la construccion del
destino y su imagen es tan potente y con tanta fuerza mediatica, que
un determinado pais, una regién o incluso una ciudad son entendidas
propiamente como destinos turisticos.

4.2. La oferta turistica en Japon.

Japon es el tercer pais en lo que refiere a gasto publicitario en relacién
con su PIB, sélo por detras de Estados Unidos y Reino Unido (Hernandez
Ramirez; 2008:52); esta tendencia sigue en alza en los ultimos afios, mas
aun considerando la entrada en el escenario de la publicidad de recursos
tan importantes como los blogs o las redes sociales. Lo mas habitual es
el uso de publicidad estatica o dinamica, que puede encontrarse en las
calles, estaciones de tren y metro, asi como en el interior de los medios de
transporte; podria decirse hoy dia que este tipo de publicidad forma parte
indisoluble del paisaje urbano japonés, habiéndose convertido incluso en
una de las imagenes dominantes para representar al «Japdn moderno»
en Occidente.

Con este panorama, sin embargo, hay que considerar que no hay una
incidencia tan alta de la publicidad turistica en Japén en relacién al
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total de productos publicitados; por lo general, la publicidad turistica se
encuentra algo mas restringida en el ambito de las agencias de viaje, y
muy centrada en el folleto turistico. Una apreciacion interesante es que
los folletos, por supuesto de caracter gratuito, se ubican en grandes
expositores a la entrada de las agencias de viajes, de manera que pueden
ser tomados libremente sin necesidad de solicitar los servicios del agente
turistico. Se ofrece, ademas, un gran numero de folletos que abarcan
la totalidad de destinos, desde los mas genéricos (destinos mundiales)
hasta los mas especificos (por ejemplo Espana). De esta forma, se facilita
que los folletos sean previamente consultados (consumidos) antes de
iniciar el proceso de contratacion del paquete turistico.

Figura 5: Agencia de viajes con expositores en el exterior. Los expositores que se observan
al fondo de la imagen corresponden a las ofertas especificas de la temporada -esqui
y snowboard-, mientras que los que vemos en primer plano estan dedicados a paises
europeos (fuente: fotografia propia; Tokyo; enero 2009).

En la organizacién de un viaje turistico, el folleto es un elemento
primordial: no sélo es un escaparate de destinos, sino que ademas es
un mediador en la venta de productos turisticos. Aglutina los referentes
mas caracteristicos -y también los mas afamados- de cada uno de los
destinos, de manera que con un simple vistazo podemos establecer
comparaciones basadas en las imagenes. Considerando las cuestiones
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que ya se han tratado acerca de la construccion de los destinos turisticos,
enfatizamos el hecho de que la oferta que aparece en los folletos turisticos
responde de un modo fiel a lo demandado por los turistas, es decir, a la
imagen genérica o anticipada sobre el destino. Pero, por otra parte, los
propios folletos crean expectativas sobre la visita. En la construccién de
los itinerarios se cuenta con un banco de imagenes que, en general, son
reutilizadas en ofertas y periodos diferentes por las empresas turisticas.

En el caso de Japon, ademas, el folleto tiene un papel fundamental: no
sélo crea expectativas sobre la visita, sino que debe mostrar todo aquello
que realmente se va a consumir in situ. El folleto japonés no debe mostrar
imagenes bellisimas o paradisiacas que quizas no haya oportunidad de
contemplar: debe mostrar la realidad a visitar®. Ya hemos hecho referencia
a la ley de proteccion del consumidor, por lo que es facil entender que
lo que aparece en el folleto, promocionado dentro del paquete turistico,
debe ser consumido bajo riesgo de reclamacion. El folleto es -en palabras
de algunos directivos de agencias locales espafolas'®- «el “Padrenuestro”
del itinerario de los turistas japoneses», y es absolutamente necesario
cumplirlo con exactitud.

En la construccién de las ofertas turisticas para destinos de larga
distancia realizadas por operadores japoneses, el destino suele ser un
pais (no una ciudad o regién). Aunque hay folletos generales (dedicados,
por ejemplo, a Europa), lo mas habitual es que cada folleto se dedique
a presentar ofertas de uno, dos o tres destinos como mucho. Cuando
se presenta mas de un destino, uno siempre sera prioritario sobre los
demas. Por ejemplo: el destino Esparia suele ser tratado prioritariamente
en los folletos compartidos con Portugal, pero queda en un segundo lugar
si comparte espacio con ltalia. Estos criterios, por supuesto, dependen
de la demanda. Para cada destino se presentan ofertas diferentes,
caracterizadas todas ellas por la visita de un alto nUmero de ciudades
en pocos dias. La forma de presentar las ofertas en los folletos también
es caracteristica, y esta mediada por el modelo de consumismo que ya
hemos explicado previamente, con gran profusion de imagenes para
representar cada uno de los destinos.

En Ultima instancia, el éxito del viaje dependera en gran medida del
cumplimiento de la planificacion ofrecida en el folleto, lo que se traduce

® Deberiamos problematizar el concepto de «realidad», ya que lo que visitaran es
una «realidad recreada» para su consumo turistico. Esto va al hilo del debate sobre la
autenticidad del patrimonio cultural de los pueblos. Véanse al respecto, por ejemplo,
las obras de Hernandez Ramirez (2003) y de la Calle Vaquero (2006).

0 En entrevistas en profundidad realizadas durante nuestra investigacion.
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en que el turista haya podido contemplar y experimentar por si mismo las
imagenes que se le presentaron de forma anticipada.
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Figura 6: Doble pagina de la oferta denominada “’Bonita’ Espafia en 8 dias”. Podemos
observar la profusién de imagenes de pequefio tamano (fuente: ltalia, Esparia, Portugal,
Marruecos. Octubre 2007 a marzo 2008. JALPAK; pp. 29-30.)

5. El turista japonés y la mirada turistica hacia Occidente.

5.1. Formas de mirar al otro.

El turismo es una experiencia sensorial donde el factor visual adquiere
gran importancia. Podriamos decir que posee una vertiente como
soporte de consumo de imagenes: ademas de disfrutar el tiempo de
ocio, descansar o realizar cualquier otra actividad, el turista se inserta
en procesos de consumo visual en el entorno en el que se encuentra. La
mirada, entonces, compondra el aspecto dominante en lo que respecta
al desarrollo del mercado turistico (Urry; 2002:149). La implicacién
ultima de esta preponderancia de lo visual es que el turismo se ratifica
como una importante industria creadora-consumidora de imagenes. Los
destinos e itinerarios, asi como la seleccion de referentes potenciados
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como recursos turisticos, se ponen al servicio de esta industria en forma
de iconos, de imagenes graficas que, en conjunto, formaran una imagen
discursiva construida y articulada para su consumo.

Como ya expusimos, en las practicas turisticas hay una fuerte implicacion
de la variable étnica, y esto hay que aplicarlo del mismo modo a la
construccion social de la mirada. Hablariamos en este caso de la
mirada turistica’’: la forma de mirar particular de aquéllos que asumen
el «rol de turistas», en la que la mediacién de la empresa turistica resulta
fundamental. Para Urry (2002), a pesar de que la mirada turistica se
encuentra sistematizada y fuertemente dirigida, hay que considerar
que cada grupo, en cada periodo histérico, puede desarrollarla de una
manera diferente, y esto va a depender de cdmo los grupos se miran
a si mismos y a los otros, por tanto, de su experiencia social. También,
plantea, seria necesario discernir entre la mirada romantica o individual y
la mirada colectiva, en funcion de la forma de organizacion del viaje, cuya
consecuencia principal sera la mayor o menor influencia de aspectos
mediaticos o de motivaciones personales.

Las caracteristicas de la mirada turistica son su selectividad hacia
determinados referentes, su simplismo y su sistematizaciéon en base a
signos o iconos que resultan familiares o conocidos de forma previa.
Suele tratarse, por tanto, de una mirada dirigida por los aspectos que
forman parte del compendio de imagenes puestas en juego por la
industria turistica. De esta forma, la mirada turistica contribuye en gran
medida a la forja de estereotipos en el imaginario colectivo, partiendo del
hecho de que, aunque los viajes se realicen de forma individual motivados
por intereses diversos, la sistematizacién se encuentra fuertemente
mediatizada por el mercado global.

La gestacion de la mirada turistica comienza incluso antes de tomar la
decision de viajar. De antemano, existe un imaginario social sobre los
diferentes destinos posibles, que incluye un ingente acopio de imagenes
transmitidas por los medios de comunicacion y que se fijan en el
imaginario, construyendo una base sobre la que mas tarde se enhebraran
las imagenes propias de la publicidad turistica. Considerar, ademas, la
experiencia social del grupo con respecto a «/os otros», y el consumo de
imagenes nacionales preexistentes y estereotipos (Urry; 2002:59).

La publicidad turistica, apoyada fundamentalmente en las imagenes
fotograficas, alimenta ese imaginario previo, conformando uno de los

" Tomamos el concepto de mirada turistica (tourist gaze) de la obra de J. Urry (2002).
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principales creadores de las imagenes que se elaboran sobre los destinos
en particular y sobre las sociedades en general.

Pero, sin lugar a dudas, el itinerario turistico (ya sea disefiado previamente,
contratado o casual) conformara un hito clave en la consolidacién de
esa imagen discursiva; sera el momento en el que el turista consume
determinadas imagenes in situ, las busca y encuentra en funcién de las
expectativas de consumo y de las imagenes visualizadas previamente,
generando su propio imaginario. En el recorrido de los itinerarios
turisticos, las imagenes que estaban ajenas a nosotros y que nos
resultaban distantes se sitian en un nivel de consumo inmediato (Garcia
Fernandez; 2006:19). De hecho, los itinerarios turisticos conforman de por
si imagenes discursivas que van a alimentar, mediante retroalimentacion
positiva o negativa, la imagen previamente creada sobre el destino
visitado, anclandose posteriormente en la memoria del receptor.

Algo a lo que ya nos hemos referido, especialmente llamativo en el
caso japonés, es el hecho de que el éxito del viaje pueda medirse por
la correspondencia existente entre la imagen previa y la imagen in situ.
Este hecho explica en cierto modo la sefializacién de la mirada que, cada
vez mas, se lleva a cabo durante los itinerarios de mano de los guias de
grupo, carteles, planos y mapas disefiados con rutas turisticas, e incluso
las propias conductas de otros turistas que, por imitacién, incitan a mirar
hacia un determinado punto. Por otra parte, los referentes patrimoniales
iconizados y cruciales en la fijacion espacial del destino constituiran
referencias basicas para el movimiento por un espacio muy limitado.

La experiencia visual asociada al turismo no finaliza con el desplazamiento
en simismo, sino que permanece como remanente enlamemoriadel turista.
A este respecto, algunos objetos vinculados al viaje van a desempefar
un papel muy importante como iconos fijadores de la memoria, entre
los que destacamos fundamentalmente la fotografia, las postales y las
guias turisticas usadas durante el viaje o los souvenirs. Dentro de este
grupo, la fotografia es el mas importante fijador de la memoria. La toma
de fotografias se ha convertido en las Ultimas décadas en un proceso
obligatorio para aquel que realiza turismo; un proceso facil y accesible
por la mejora de las tecnologias, poco costoso, y que ademas permite ser
compartido en el acto mediante los nuevos dispositivos méviles. Resulta
el medio mas adecuado para que el turista deje constancia fidedigna de
su relacion con la realidad: la auténtica imagen de la «realidad visitada»
se comporta como testigo de la presencia fisica. Sacar fotografias se
convierte en un ritual de obligado cumplimiento propio del rol de turista,
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donde la posesion de la imagen es lo que cuenta y lo que motiva, en
muchos casos, a la detencion durante el itinerario (Urry; 2002:128-129).
Las imagenes previas al viaje van a guiar con fuerza cudles seran las
tomas que queremos realizar durante nuestra visita.

5.2. Practicas japonesas que afectan a la mirada turistica.

Si la variable étnica configura en gran medida la forma de experimentar el
viaje turistico, y a su vez la construccion de la mirada depende también
del colectivo concreto, por supuesto que los turistas japoneses tendran
una forma particular de mirar la realidad con la que se relacionaran
durante su viaje. Esta forma de mirar caracteristica se ve reforzada
por una serie de practicas propias del colectivo turistico japonés, que
potencian determinados aspectos mientras ocultan (aunque sea de forma
inconsciente) la presencia de otros.

Una caracteristica propia de los turistas japoneses durante los afos en
los que el turismo internacional se desarrollaba en su pais fue la actitud
tomada frente «al otro»: los turistas japoneses salian al extranjero no tanto
con una imagen predisefiada de «/os otros», sino de si mismos frente a
estos otros a conocer. Durante estos afios se retoma el discurso socio-
politico sobre la identidad nacional japonesa que se habia potenciado
en otros momentos histéricos'™, y los japoneses que viajan al extranjero
representan un colectivo que inicia su redefinicion en el mundo, buscando
en el viaje a otros paises «confirmation of the exceptionality of Japanese
culture» (Rea; 2000:644), realizando comparaciones no solo al nivel de los
servicios turisticos, sino en lo que respecta a otras cuestiones de la vida
cotidiana (construcciones, organizacién socio-politica, educacion,... ); por
supuesto, comparaciones que no estaban basadas en el conocimiento
profundo, sino en la somera mirada turistica.

Este tipo de actitud queda muy patente en los viajes de larga distancia a
los que venimos haciendo referencia. Mientras durante gran parte de su
historia Japdn ha definido su identidad mediante su contraposiciéon con
China, a partir de finales del siglo XIX, con la apertura Meiji, la otredad

2 Njhonjinron (H4~A3%) - literalmente podriamos traducirlo como «teoria de la
japonesidad» (los tres primeros kanji refieren a «persona japonesa», y el Ultimo a
«teorfa»). Se traduce generalmente como «discurso de la singularidad japonesa».
Los estudios sobre el Nihonjinron han abarcado numerosas areas (sociedad, cultura,
clima, economia,... ), pero no podemos dejar de considerarlo como un constructo con
determinados fines. Al respecto se pueden consultar los trabajos de Guarné (2006),
Befu (2006), Yoshino (2006), entre otros muchos.
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para los japoneses pasa a ser Occidente (Guarné, 2010). La autodefinicidon
depende en gran medida de las fronteras culturales que se establecen
con los otros (Barth, 1976), y Occidente pasé a ser la realidad cultural
contrapuesta a la cultura japonesa. Es por este motivo que la actitud
comparativa y critica se acentuaba mas en viajes de larga distancia,
realizados fundamentalmente a paises europeos o a Estados Unidos, esto
es, a Occidente.

En gran medida, esta actitud se mantiene vigente en los turistas de hoy
dia, considerando que la potenciacién de los discursos del Nihonjinron
que se produjeron a principio y mediados del siglo XX influyeron bastante
en ella. Por otro lado, la situacién particular que atraviesa Japon en
esos momentos, con un fuerte desarrollo industrial y urbano, y con la
potencia de los discursos del Nihonjinron como colchén de fondo, lleva a
la construccidn de otro discurso basado en la nostalgia de las tradiciones
mas definitorias del pueblo japonés: el furusato-zukuri. Este constructo
supone una busqueda de los propios origenes, estableciéndose la
tradicion como una manera simbdlica de conservar la unidad del estado
y mantener el control sobre la modernizacion acelerada del pais. Los
principales elementos del furusato eran el paisaje idilico y un tipo de vida
asociado a la naturaleza, también idilico'.

Tanto los constructos sobre la identidad nacional japonesa como la
nostalgia construida de las tradiciones y de un determinado modo de
vida favorecen los procesos comparativos que hemos mencionado. Por
un lado, y aunque el furusato refiere principalmente a la busqueda de
lo propio (influyendo sobre todo en el turismo nacional o doméstico),
favorece del mismo modo la busqueda de destinos que proporcionen
una visién romanticista y tradicionalista; por otro lado, colabora a la
reafirmacion de la propia cultura japonesa, manteniendo generalmente el
matiz de superioridad.

En lo que refiere a las practicas turisticas, algunas colaboran a fijar un
tipo de mirada particular y fomentan ese nivel comparativo en el turista
japonés. Haremos un recorrido por las practicas mas caracteristicas al
respecto.

3 Proponemos que, ademas, este concepto puede estar vinculado al de «/lo kawaii»,
que se traduce como «encantador», pero cuyo término mas acertado en castellano
seria «lo mono». Es un concepto estético muy caracteristico del Japén actual (D.
Almazéan; 2010:876-878), muy vinculado a la estética infantil, y que tiene su principal
representante en Hello Kitty, personaje creado por la empresa Sanrio en los afios ‘70.
«Lo kawaii» conforma un atributo deseable y positivo en Japén, relacionado con la
inocencia, la bondad y otros atributos aplicables a la infancia.
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5.2.1. El folleto turistico y la «mirada obligada».

Ya nos hemos detenido en la cuestién de como los folletos turisticos
japoneses imponen la obligatoriedad de su cumplimiento -el cumplimiento
de la oferta- bajo riesgo de reclamaciones e indemnizaciones. Como
es logico, si cualquier folleto turistico construye una mirada anticipada
(los turistas buscaran los hitos conocidos que previamente les han sido
presentados en la publicidad turistica), en el caso japonés esta cuestion es
mucho mas tajante. Podriamos decir que implica una «mirada obligada» o
«de obligado cumplimiento». Los turistas japoneses tienen muy claro qué
van a ver en los destinos, y las imagenes fijadas por la publicidad turistica
seran buscadas in situ para cumplir con las expectativas del viaje.

5.2.2. Modelo consumista: ver mucho en poco tiempo.

El modelo consumista que impera en la construccién y el consumo de
ofertas turisticas para japoneses implica que se va a procurar, en el
tiempo de que disponen, ver lo maximo posible. Esto no significa ver
con la mayor profundidad y detenimiento cada uno de los destinos, sino
visitar dentro de cada destino (un pais) el mayor nimero de ciudades
posibles, contemplando -exclusivamente- o que se entiende como mas
representativo de cada una de ellas: ver lo maximo en el minimo tiempo
posible bajo el precepto de «un poco de muchas cosas». El verdadero
tiempo de visita ocupa franjas temporales muy concretas en las que
los turistas practicamente bajan del autobus y visitan los referentes
concertados en el paquete turistico. En resumidas cuentas, este modelo
supone que la imagen genérica que un turista japonés se lleva sobre un
destino no sélo es un fragmento de la realidad visitada (como ocurriria con
turistas de otras nacionalidades), sino que sera un compendio construido
a partir de la suma de pequenas visitas de muchas ciudades.

Pero, ademas, se da una fuerte «conciencia metonimica»; con esto
queremos hacer referencia a la conciencia de haber conocido un destino
simplemente por haber visitado unos cuantos ejemplos aislados de éste,
generando un puzzle incompleto de la realidad cultural que se va a visitar.
Esto, que resulta asi en todos los turistas, es mas llamativo en el caso
japonés debido a las caracteristicas concretas del viaje: la escasez de dias
y tiempo para las visitas, la falta de relacién con la poblacién autdctona, el
escaso tiempo dedicado a cada ciudad,...
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5.2.3. Los paseos y la vision general del destino.

Podemos diferenciar dos tipos de paseos: el que se realiza en torno a los
referentes monumentales seleccionados, cuyo objetivo es visualizarlos o
visitarlos, y aquéllos en los que el propio tiempo de paseo se ofrece como
actividad en si misma. Nos centraremos en los segundos; éstos suelen
ser breves y son tratados practicamente como una visita mas: poseen un
horario y un recorrido estipulado de antemano, incluyendo los puntos de
detencién y el tiempo libre, el cual se ofrece del mismo modo en espacios
muy determinados (sobre todo ante determinadas tiendas)™.

Si nos fijamos en el caso del destino Esparia, en diferentes ciudades
andaluzas los paseos se realizan en entornos que ofrecen imagenes con
mucha similitud para los turistas japoneses, contribuyendo a la fijacion
de un imaginario (ya anticipado) sobre el paisaje urbano tradicional: calles
estrechas, empedrados, fachadas blancas, ventanas con rejas y macetas
de flores (figura 7). Al no realizarse visitas a otros barrios o sectores de
las diferentes ciudades, las imagenes ofrecidas en estos paseos se fijan
como representativas del paisaje urbano comun.

5.2.4. Lugares foto.

En general, para turistas de cualquier nacionalidad, existe una base de
obligatoriedad en la toma de determinadas imagenes, que por lo general
coinciden con aquéllas que se venden en los folletos y que componen
para el turista los elementos identificativos del destino visitado. Asi, en
primera instancia, la imagen a priori sera la responsable de dirigir el acto
fotografico, aunque también hay que destacar el importante papel de los
guias turisticos en este sentido. En el caso del turista japonés, a lo largo
de los diferentes itinerarios se dejan algunos minutos en sitios explicitados
como importantes para «permitir» que los turistas realicen fotografias.
En esta «permision» esta implicito un discurso de obligatoriedad: se
sefiala cuadl es el sitio idoneo para sacar fotografias, lo cual implica una
potente direccidn de la mirada y un discurso que resalta una «oportunidad
fotografica que no debe ser pasada por alto».

4 El recorrido exacto de los paseos no es de cumplimiento obligatorio ya que no
se explicita con detalle en las ofertas, pudiendo haber variaciones en las calles que
se transitan. Si esta estipulado el tiempo libre, los horarios de inicio y fin (ya que
deben coordinarse con los autobuses y con las restantes actividades de la jornada) y,
generalmente, los lugares de detencion para compras y realizacion de fotos.
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Figura 7: Imagen general de las vistas obtenidas en los paseos que realizan los turistas
japoneses en diferentes ciudades andaluzas: Cérdoba (arriba-izquierda), Granada (arriba-
derecha), Mijas (abajo-izquierda) y Sevilla (abajo-derecha). (Fuente: fotografias propias).

Estas zonas del itinerario explicitamente dedicadas a las tomas
fotograficas pueden definirse como «lugares foto»: puntos concretos de
las diferentes ciudades prefijados de antemano, donde todos los grupos
de turistas japoneses son detenidos por sus guias y desde donde se
obtienen instantaneas de los referentes patrimoniales (generalmente
monumentos) muy similares a las que ofrece la publicidad y las guias
turisticas. El grupo es detenido para este acto, mientras que en otros
lugares del itinerario la detencion es imposible, lo cual imprime una mayor
obligatoriedad a la captura de imagenes en estos puntos.
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Ademas del fuerte poder mediatico de las imagenes previas, debemos
considerar que las estrategias de manejo de grupos también resultan
clave para la definicion de los «lugares foto». Los sitios prefijados para
la toma fotografica responden a criterios de seguridad y de movilidad
grupal en los espacios publicos. Hay que considerar, ademas, que el
turista japonés no puede separarse del grupo con lo que, mientras éste
se encuentra en marcha, sera imposible detenerse a sacar una fotografia.
Determinados aspectos, entonces, pasaran inadvertidos o simplemente
no podran ser fotografiados.

Figura 8: Grupo de turistas realizando tomas de la Catedral y la Giralda de Sevilla desde
uno de los lugares establecidos para ello (fotografia propia; marzo 2011).

5.2.5. Guias turisticos y miradas dirigidas.

Desde que llegan al destino, los grupos japoneses contaran con un
guia turistico, intérprete o assistant, que pertenece a la plantilla propia
del operador local. Deben ser personas de origen japonés o con un
conocimiento profundo de la culturay elidioma, ya que deben comunicarse
directamente con los turistas. A lo largo del itinerario, el grupo turistico
japonés contara con uno o mas guias que les acompanfara por las ciudades
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y en las visitas que realicen. La importancia de estos guias es vital tanto en
los discursos como en diversos aspectos en los que resultan influyentes
(ya hemos visto cémo determinan, segun lo establecido, los puntos de
detencién para la toma de fotografias). No confundir, no obstante, con
la figura del jefe de grupo, destinado al acompafiamiento y a la gestion.

Los guias o intérpretes son las figuras que mas interaccionaran con el
grupo, los responsables de ofrecer las explicaciones sobre el destino y
los que atenderan las preguntas de los turistas, por lo que también seran
los mas influyentes. El hecho de que estos guias sean de origen japonés
o demuestren competencias en el manejo del idioma y en el conocimiento
de la cultura japonesa, hace que el colectivo deposite en ellos un nivel de
confianza y credibilidad muy alto', por lo que sus discursos, consejos y
respuestas seran considerados muy fiables y certeros, influyendo en gran
medida en la imagen in situ construida sobre el destino.

Ademas de los discursos genéricos, exigidos para la correcta atencién
al turista japonés, el grado de implicacion del guia en la transmision
de informaciones que permitan aproximarse al entendimiento de la
cultura local sera muy importante. Aunque en ocasiones se realizan
esfuerzos por ofrecer claves para la comprensiéon de aspectos culturales
diferentes, en general se tiende a ofrecer discursos someros que evitan
el analisis o la explicacion profunda. Segun los discursos analizados en
nuestra investigacion, esta tendencia suele ser propia de los guias de
origen japonés, que mantienen un esquema comunicativo mas distante,
propio de su cultura; mientras, los guias autéctonos del destino visitado
suelen estar mas implicados en ofrecer interpretaciones que eviten los
estereotipos. De esta manera, las interpretaciones realizadas por los
turistas japoneses pueden variar sensiblemente en funcion del papel que
desempefie el guia.

Aunque ya hemos desarrollado esta cuestién, no debemos dejar de
mencionar laimportancia que poseen los guias en la direccion de la mirada
del turista, sobre todo a la hora de recomendar los “lugares foto” y en la
sefalizacion de referentes de interés durante los paseos. Desde luego,
estos discursos se encuentran muy institucionalizados, mostrandose lo
que esta prefijado de antemano que debe ser visualizado por el turista.
Por supuesto, el interés personal y la implicacion de los diferentes guias
producirdn pequefias variaciones, pero sobre una base practicamente
homogénea en cualquier caso.

s Por lo general, los japoneses depositan mucha mas confianza en fuentes de
informacion de su propia nacionalidad que en otras fuentes extranjeras.
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6. Conclusion.

El turismo puede ser considerado una de las formas mas importantes para
el establecimiento de relaciones entre Japén y Occidente en nuestros dias.
Queda patente que no es solo una cuestion de efectivos turisticos que se
desplazan desde Japon a paises occidentales, sino que también conlleva
un trasfondo de relaciones politicas, sociales y culturales, una manera
de construir imagenes nacionales «del otro» y, sobre todo, una potente
herramienta para reforzar la identidad cultural mediante el contraste o la
comparativa con los destinos visitados.

Figura 9: Una guia (a la izquierda) sefala un elemento de interés en el barrio del Albaicin
(Granada), siendo observado por todos los turistas del grupo (fotografia propia; febrero
2011).

Desde luego, la baja comprension de las realidades culturales que se
visitan es algo inherente al turismo hoy por hoy, pero en el caso japonés
debemos considerar que esta baja comprensién viene tamizada, ademas,
por una forma especifica de mirar e interpretar al otro segun sus patrones
culturales y, sobre todo, segun los constructos identitarios que conforman
la base para establecer una comparacion con Occidente en tanto que
«otredad cultural».
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Es mas, las caracteristicas peculiares de la empresa turistica japonesa
-centrada principalmente en la emision- asi como la forma particular de
organizar los viajes a todos los niveles (estructura de las ofertas, publicidad
turistica, contratacion de servicios locales,... ) inciden en la forma de
construir la mirada, de interpretar los destinos y de relacionarse con
ellos. La necesidad (real, re-construida y reforzada) de que la experiencia
turistica deba ofrecer al japonés una serie de servicios que le hagan
sentirse «como en casa» no hace mas que llevar al limite una necesidad
global de seguridad (fisica y cultural) para disfrutar del ocio. Cierto es
que, como expone Augé, «aunque [el turista] se encuentre en otro lugar,
siempre seguira estando en su pais, ya que todo le conduce a ello: sus
comparnieros, los comentarios que intercambian, la comodidad que se
le ofrece,... » (2007:64), pero con el turista japonés nos encontramos
con una situacion paradigmatica y elevada a la maxima potencia, de
manera que su interrelacion con los otros se realiza a través de lo que
denominamos burbujas culturales (Gémez Aragdn, 2012): sus demandas
y sus necesidades especificas deben estar insertas en el viaje a realizar,
aunque eso reste autenticidad al destino.

La importancia de estas cuestiones trascienden al plano turistico,
puesto que las imagenes genéricas construidas sobre los destinos
pueden transportarse a otras esferas e influir en el plano politico, social
o identitario. La escasez de investigaciones sobre el turismo japonés en
Occidente hasta fechas muy recientes ha invisibilizado procesos de gran
interés para el entendimiento de cuestiones como el funcionamiento de la
empresa turistica japonesa y su mercado emisor, los requerimientos de los
turistas japoneses en otros destinos e incluso la creacion e interpretacién
de las imagenes nacionales mutuas entre Japén y Occidente.
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