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RESUMEN: Partiendo del hecho de que el turismo es una actividad que pone en
contacto individuos de culturas diferentes, la variable étnica debe ser tenida muy en
cuenta a la hora de analizar y entender las practicas turisticas de los diferentes grupos.
En este sentido, atendiendo a una serie de factores, analizaremos como la variable étnica
es fundamental en la organizacion de la industria turistica japonesa y en la manera
particular de vivir la experiencia turistica. Para ello, revisaremos determinados
constructos identitarios que nos serviran para entender los procesos historicos del
desarrollo de la empresa turistica japonesa. Del mismo modo, a través de determinadas
practicas especificas, atenderemos a cémo los turistas japoneses conocen “el mundo

exterior” a través de una “burbuja cultura”.

PALABRAS CLAVE: turismo japonés, identidad, “burbuja cultural”.

ABSTRACT: Given the fact that tourism is an activity that connects people of different
cultures, ethnic variable must be considerated when we’re trying to analyze and
understand tourist practices of different groups. In this sense, according to different
factors, we propose to analyze how the ethnic variable is a priority in the organization of
the Japanese tourism and, particularly, in the way that Japanese live the tourist
experience. We’ll review some identity constructs that will help us to understand the
historical process of the development of Japanese Tourism Company. Furthermore,
we’ll attend to how the Japanese tourists know "the outside world" through a “cultural
bubble”.
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1. INTRODUCCION. EL TURISMO Y LA VARIABLE ETNICA.

Desde mediados del siglo XX, Japén se ha configurado como uno de los
principales emisores de turismo a nivel mundial. Diferentes razones podrian explicar la
apropiacion del viaje turistico como una necesidad basica para la sociedad durante las
ultimas décadas. Desde luego, el auge del viaje turistico en Japon y el aumento de las
emisiones van de la mano del desarrollo del “turismo globalizado™, con el crecimiento
del ndmero de destinos, disminucion de tiempos de desplazamiento, abaratamiento de
costes, aumento de la seguridad y, lo que no deja de ser relevante, el reconocimiento de
la diversidad cultural de los pueblos y la revision de los valores del patrimonio como

referente identitario en reaccion a las consecuencias de la Guerra Mundial.

Se han establecido diferentes caracterizaciones del turismo en funcion de
diversos factores. La clasificacion propuesta por V. L. Smith segun la finalidad del
desplazamiento propone cinco tipologias: turismo étnico, turismo ambiental, turismo
recreativo, turismo historico y turismo cultural (1989:20-23). Si bien esta clasificacion
responde a las grandes motivaciones para el desplazamiento turistico, otras mas actuales
afinan algo més en la categorizacion, donde, por ejemplo, el turismo “de sol y playa” ha
ganado una categoria diferenciada por su importancia historica y econdmica desde

mediados del siglo XX.

Pero, ademas, debemos hablar de diferentes practicas turisticas no sélo en
funcion de la finalidad del viaje, sino también en lo que respecta a las caracteristicas
concretas de grupos y segmentos sociales. En general, las ofertas especificas se
construyen atendiendo a dos criterios fundamentales muy representativos en los analisis
del sector turistico: el pais de procedencia y la edad. Ambas variables implican formas
diferentes de usar los espacios turisticos, intereses concretos y estrategias de

organizacion del viaje también diversas.

Prestando atencion al pais de procedencia, la variable étnica es fundamental para
comprender las précticas turisticas y las motivaciones del colectivo en funcién de
patrones culturales aprendidos. Esta propuesta ofrece una apertura frente a la
perspectiva de que las motivaciones turisticas dependen exclusivamente del ambito

psicolégico, pasando de la consideracion de los intereses personales a los intereses

! Al respecto pueden consultarse autores, procedentes de las Ciencias Sociales, como J. Hernandez (2009),
Ch. Kim (1999), G. Hofstede (1987) o T. Imanishi (2007).
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colectivos. Por supuesto, esta propuesta facilita las actividades de marketing y
promocion turisticas, estableciendo categorizaciones generales que, en ultima instancia,

se relacionan con la conformacion de imagenes nacionales.

Para hablar sobre la variable étnica y su repercusion en la manera de
experimentar el viaje turistico, debemos partir del hecho de que la forma de ver el
mundo (cosmovision particular) y de relacionarse con el otro determinaran en gran
medida las relaciones turisticas. En este sentido, podriamos prestar atencion a una serie

de factores influyentes, como son:

a) Coémo se construye la realidad social. La interpretacion subjetiva que se realiza del
mundo de la vida cotidiana a partir de los contenidos propios de la socializacion

primaria se establece como realidad objetiva (P. Berger y Th. Luckmann; 2006:34).

b) Donde se establecen los limites culturales. Por ejemplo, en el caso de Japon, China
representd la alteridad cultural durante gran parte de la historia, pues de ella partié un
importante legado cultural heredado que marco en gran medida las relaciones entre
ambos paises. Pero hoy dia, desde la apertura Meiji, el limite identitario no se basa tanto

en la contraposicion con otros paises proximos como en la diferenciacion con Occidente.

c) Mirada culturalmente definida. La mirada también se encuentra estructurada por
los contenidos preexistentes en nuestra cultura, lo que quiere decir que, en la

socializacion primaria, los individuos también “aprenden a mirar .

d) Imégenes culturales de partida. Las imagenes nacionales tienen como base unos
esquemas tipificadores, que nacen de la relacion directa entre diferentes grupos sociales
y en las limitaciones percibidas para llegar a un entendimiento reciproco. En el turismo,

ademas, debemos considerar la relacién mediatica con la publicidad turistica.

e) Significado social y simbdlico del viaje turistico. La importancia atribuida a la
experiencia turistica tiene un matiz simbdlico y variable en cada sociedad (marcador de

estatus social, forma de entender el ocio,...).

2 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, de forma resumida, la vision que un pueblo tiene de si mismo y de los demas. . Por lo
general, las imagenes construidas sobre los destinos turisticos se basan en imagenes nacionales muy
interiorizadas por los colectivos, e incluso en fuertes estereotipos generalizados (A. Gdmez; 2011:60).
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f) Capacidad de asumir otras practicas (culturales). ElI hecho de viajar a otra
realidad cultural no implica que el turista quiera prescindir de ciertas comodidades o

que pretenda asumir determinadas précticas culturales propias de la sociedad de destino.
2. Caracterizacion general del turismo japonés de larga distancia.

En los viajes internacionales de larga distancia, de forma mas evidente que en el
turismo nacional y en los viajes a paises proximos, queda patente la importancia de la
variable étnica debido, sobre todo, al enorme choque cultural que suponen. En el caso
de Japdn, donde los destinos de larga distancia predominantes son Estados Unidos y
Europa, se presenta el limite cultural Japdn-Occidente al que hemos hecho referencia
anteriormente. Si hacemos un esbozo del “viaje-tipo” de larga distancia para el turismo

japonés, encontraremos diversas cuestiones justificables segun la variable étnica.

La principal caracteristica de estos viajes es que suelen realizarse mediante
grupos organizados y touroperadores®. La concepcién grupal que prevalece en la
sociedad japonesa impregna todas las cuestiones de la vida social, por lo que es natural
que el grupo resulte una forma deseable para realizar el viaje turistico. Pero, desde luego,
existen otros motivos mas funcionales para la eleccion del viaje grupal: el abaratamiento
de los costes, el aumento del nivel de seguridad, la comodidad en cuanto a la gestion de

los servicios y evitar los problemas derivados del desconocimiento del idioma local®.

Los viajes en grupo suelen ser contratados por personas de edad madura, con
una vida laboral estable o jubilados con solvencia econémica y un nivel socio-
econdmico medio-alto. Generalmente, los grupos estan conformados por matrimonios
que no se conocen entre ellos previamente. No obstante, en los ultimos afios ha crecido
el niumero de grupos formados por jovenes universitarios, para los cuales se han

generado paquetes mas econémicos.

La distribucion anual del turismo japonés a destinos de larga distancia resulta
mas o menos equilibrada, con ligeros aumentos en primavera y otofio y un leve
descenso durante el periodo estival. Esta estabilidad puede ser explicada en base al

modo de concebir las vacaciones y, por supuesto, a la forma de organizacion del

% Por supuesto, también tienen lugar desplazamientos individuales o por parejas. No debemos confundir el
turismo individual con los viajes de aprendizaje o de estudio (por ejemplo, de idiomas).

*Hay que tener en cuenta que mas del 90% de los turistas japoneses sélo habla japonés, aunque este
porcentaje varia con la entrada de grupos de jovenes universitarios en la oferta turistica que, sin tener un
nivel muy alto, pueden manejar medianamente el idioma inglés.
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calendario laboral y académico japonés. A destacar, una concepcion de las vacaciones
en las que éstas no estan ligadas a una etapa intensa en el periodo estival, sino a
numerosos descansos de corta duracion repartidos durante todo el afio. Es mas, el

turismo de “sol y playa” no supone una motivacion importante.

En lo referente a los dias festivos en Japon, los dias de vacaciones pagadas
suelen unirse a las fiestas nacionales, a los festivales locales (matsuri - 450 ) y a los
fines de semana, hasta conseguir periodos de descanso lo suficientemente amplios como
para plantear un viaje de duracion relativamente larga. Las mejores posibilidades para
realizar estas combinaciones se agrupan en tres periodos: Afio Nuevo, Golden Week en
primavera y vacaciones de verano, aunque las fiestas de Afio Nuevo y los festivales de
verano implican momentos de reunion con la familia en los que suele realizarse turismo
interior. Se denomina Golden Week a la semana que comprende tres fiestas nacionales
en primavera: 29 de abril (Dia de la Naturaleza), 3 de mayo (Dia de la Constitucion) y
5 de mayo (Dia de los Nifios), siendo la temporada de mayor demanda de viajes
turisticos. Actualmente esta surgiendo un nuevo periodo vacacional originado por union

de algunos dias festivos en septiembre, denominandose Silver week.

Considerando que en los viajes de larga distancia es necesario perder un minimo
de dos dias en el trayecto, nos encontramos con que esta tipologia de viajes se
caracteriza por la escasez de tiempo para las visitas. La duracion media, tomando como
ejemplo las ofertas realizadas por diferentes compafiias turisticas, se encuentra entre 8 y
12 dias, a los cuales hay que restar el desplazamiento aéreo de ida y vuelta. Mucha
distancia en muy poco tiempo, esta es la regla para realizar el calculo del viaje turistico
japonés. Dada la distancia a cubrir, muchas veces se aprovecha para visitar varios
destinos, aunque lo mas habitual es centrarse en un Unico pais. En cualquier caso,
siempre se visitan varias ciudades. La intencion es apurar al maximo la visita turistica,
siendo lo més frecuente que cada dia se visite una ciudad diferente o incluso varias, para
realizar un itinerario lo mas completo posible en el minimo tiempo. Pero estos
itinerarios, a su vez, restan horas para las visitas, ya que es necesario gastarlas en
transportes entre las diferentes ciudades. Todo lo expuesto provoca que el viaje tenga un

ritmo frenético, intenso y acelerado: no son, en resumen, viajes para el descanso fisico.

Ya hemos hecho referencia a que los japoneses no son un colectivo motivado

por un turismo de “sol y playa”. El turismo cultural es el mas demandado,
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practicamente en la totalidad de los casos, siendo la oferta mayoritaria de los viajes
grupales de larga distancia. En ellos, el colectivo japonés busca una diferencia altamente
contrastable con la cultura propia, por lo que podriamos afirmar que el objetivo
primordial de estos viajes es el consumo de exotismo. El interés primordial es el
patrimonio historico-artistico, pero dado el poco tiempo del que disponen en sus
circuitos, la atencién se concentra en los hitos mas emblematicos que caracterizan la
imagen turistica del destino visitado. Ademas, los paquetes turisticos suelen ser bastante

cerrados, por lo que apenas consideran la oferta no permanente de las ciudades visitadas.

3. Constructos identitarios influyentes en el desarrollo turistico.

En el desarrollo del turismo japonés, ademas de los condicionantes globales que
permitieron el auge del “turismo moderno”, debemos prestar atencion a una serie de
rasgos de distincion, que otorgan unas caracteristicas propias al entramado turistico y
que pueden ayudarnos a entender determinadas practicas y organizaciones turisticas
propias. Por supuesto, las construcciones identitarias de los ultimos 150 afios han tenido
influencia directa en las précticas turisticas y en la forma de relacionarse con el entorno
que visitan. En ese sentido, trataremos de dos constructos interesantes para el tema que

nos ocupa: la definicion de identidad Nihonjinron y el furusato zukuri.

Tras la 1l Guerra Mundial, durante los afios 50 y 60 fundamentalmente, se inicia
una corriente de potenciacion de los discursos de identidad nacional japonesa o
Nihonjinron®. Las consecuencias de la guerra agudizaron un sentimiento de victimismo
y de pérdida de la propia cultura, que devino en unos afios de controversia y de
“desasosiego identitario ”. En este contexto de desasosiego, se produce y reproduce el
discurso del Nihonjinron, tratando de dar respuesta a la controversia social. Pero, por
supuesto, también habia un importante interés politico en estos discursos, que trataban
de apelar a una “independencia étnica del Japon” ([ JZH57) perpetuando la supuesta
uniformidad étnica de los japoneses (Y. Sugimoto; 2006:35). El fin Gltimo era crear una
conciencia de unidad y autoglorificacion del Japdn que permitiera hacer frente a las
grandes potencias occidentales. Aunque los tedricos del Nihonjinron fueron criticados

por su falta de rigor cientifico, muchos de sus planteamientos fueron muy influyentes en

SH A A\ - literalmente “teoria de la japonesidad ”; suele traducirse como “discurso de la singularidad japonesa”.
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la autopercepcion de los propios japoneses, permeabilizando en la cultura popular y en
los discursos académicos (B. Guarné; 2010:740-471), a raiz de la delimitacion de una

singularidad cultural confrontada con una unidad recreada: la cultura occidental.

Volviendo a los afios 60, cuando el turismo de masas se consagra en los paises
desarrollados y Japon inicia su crecimiento como pais emisor de turistas, encontramos
la construccion de otro discurso basado en la nostalgia de las tradiciones mas
definitorias del pueblo japonés: el furusato-zukuri. Este constructo implica una
basqueda 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. Sus principales simbolos son el paisaje idilico y un tipo de
vida asociado a la naturaleza, también idilico, al hilo del Romanticismo europeo en lo

que a su concepto se refiere, pero planteado en un momento historico bastante diferente.

Tanto los constructos sobre la identidad nacional japonesa como la “nostalgia
construida” de las tradiciones y de un modo de vida favorecen determinados procesos
comparativos a nivel turistico. Por un lado, y aunque el furusato refiere principalmente
a la basqueda de lo propio, favorece la busqueda de destinos que proporcionen una
vision romanticista y tradicionalista; por otro lado, colabora a la reafirmacion de la
propia cultura japonesa, manteniendo generalmente el matiz de superioridad. Es mas, en
las décadas de posguerra, los turistas japoneses saldran al extranjero no tanto con una
imagen predisefiada de los otros, sino de si mismos frente a estos otros a conocer.
Conformaban un colectivo que iniciaba su redefinicion en el mundo, buscando en el
viaje a otros paises “confirmation of the exceptionality of Japanese culture ” (M. H. 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. Por supuesto, comparaciones que
no se basaban en el conocimiento profundo, sino en la somera mirada turistica. En gran

medida, esta actitud se mantiene vigente en los turistas de hoy dia.

4. La empresa turistica japonesa: emision turistica hiperespecializada.

El desarrollo historico del turismo internacional japonés no sigue las mismas
pautas que el de los paises europeos. No deja de sorprender que un pais con politicas
exteriores basadas en el cerramiento desde el siglo XVII hasta mediados del XIX, en la
segunda mitad del siglo XX se haya convertido en uno de los principales emisores de

7
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turismo internacional. Hay que destacar, ademas, que el desarrollo de Japon como

destino turistico se ha encontrado siempre por detras de su capacidad como pais emisor.

El cese de las restricciones, la liberalizacion 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. Desde estas
fechas empiezan a crearse organismos, instituciones y normativas para la regularizacién
del turismo internacional, destacando la Ley Basica del Turismo (junio 1963) y la Japan
National Tourist Organization (JNTO, 1964). En 1967, una compafiia turistica japonesa,
Kinki Nippon Tourist Company (KNT), abre por primera vez una oficina en Europa

(Anmsterdan) para la atencion del turista japonés.

Pero el verdadero aumento del turismo japonés en el extranjero tuvo lugar a
partir de 1986, con la llamada burbuja econémica de Japon: en 1987 Japén emitid 5°5
millones de turistas. Con este panorama, y con la finalidad doble de reducir las
fricciones internacionales causadas por el excedente comercial y estrechar vinculos con
otros paises, Japdn inicia una politica para fomentar la emision de turismo, Unica en el
mundo hasta la fecha, con el denominado “Plan de los diez millones”, que tenia como
objetivo duplicar la cifra de turismo emitido hasta alcanzar los diez millones en 1991
(cifra que finalmente se alcanzé en 1989). Estos esfuerzos consiguieron forjar el viaje
turistico como una “necesidad social” en la poblacién japonesa. Ademas, la facilidad
para recuperar la emision tras incidentes puntuales (nacionales o internacionales)

corrobora la interiorizacion de las précticas turisticas en la sociedad japonesa.

El importante crecimiento de la emision turistica (el mercado habia crecido un
140% en 40 afios) impulso la apertura de numerosas oficinas de agencias turisticas
japonesas en el extranjero para atender las demandas especificas del colectivo japonés.
De esta manera, tuvo lugar una potente hiperespecializacion del mercado emisor que,

por su modelo empresarial caracteristico, también producia importantes beneficios.

T. Imanishi (2007) plantea que las empresas dedicadas a la produccion de bienes
de consumo en JapOn siguen unos criterios organizativos diferentes a los de las
empresas de gestion turistica. Partiendo del hecho de que el trabajo no es Unicamente
una actividad econémica, sino gque genera una cultura diferenciadora, también debemos
fijarnos en como las pautas culturales ofrecen unos patrones diferentes a la hora de

suplir las necesidades especificas en el sector servicios. El modelo empresarial turistico

8
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en Japdn se gesto en funcion de la particular idiosincrasia del turista japonés, alejandose

en cierta medida de las pautas organizativas ya existentes en otros mercados extranjeros.

Los japoneses que comenzaron a viajar en los afios 60 y 70 mostraban quejas por
los servicios de los operadores locales: desacuerdos con las costumbres y pautas
culturales propias de los paises visitados, reclamando servicios basados en sus propias
pautas culturales durante el viaje. Por su parte, las agencias locales tenian
complicaciones para atender estas reclamaciones, debido a que los criterios de
satisfaccion solian ser opuestos a los de los clientes occidentales: se producia, por tanto,
un fuerte choque cultural entre turistas y agencias locales que, basadas en la

estandarizacion del cliente, no sabian como atender a la demanda japonesa.

A partir de esta situacion de conflicto y considerando el interés estatal por
fomentar la emisién, se plantea la necesidad de que las compafiias que se encarguen del
turista japonés en el exterior sean de &mbito nacional. Esto permite ofrecer al cliente
unos servicios en funcion de sus necesidades culturales sin entrar en un choque directo
con las agencias locales. La experiencia de KNT en Amsterdan corroboré que en su
mayoria los turistas japoneses prefieren usar compafiias nacionales para organizar sus
viajes, produciendose menos reclamaciones y evitando conflictos con servicios locales.
Ademas, el aumento de la satisfaccion de los clientes japoneses era un claro favorecedor
de la emision turistica, y la seguridad de que el cliente japonés elegiria en un alto
porcentaje de los casos una compariia japonesa para organizar su viaje retiraba a estas

empresas de la competencia global.

Este exitoso modelo se expandié con rapidez, marcado por un objetivo claro:
cuidar al maximo los requerimientos especificos del cliente japonés. La emision de
turismo por parte de las empresas japonesas funciond con dos focos: los recursos
turisticos locales del pais de destino y las propias caracteristicas culturales del cliente
japonés. Por descontado, el exotismo debia ser ofrecido y hallado por el turista en el
destino, pero siempre tamizado por unas facilidades que permitieran hacer la visita mas
agradable. T. Imanishi (2007) define este modelo empresarial como un modelo étnico,
contrapuesto al modelo de produccién dirigido a la exportacion y a las inversiones
extranjeras. Segun la autora, el modelo étnico se caracteriza por ser un comportamiento

de negocios internacionales dirigido a un colectivo étnico concreto, considerando que
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las operaciones tendrdn mas éxito si el trato con el cliente y la cobertura de sus
necesidades se encuentran basados en la identidad étnica.

Las grandes agencias o touroperadores japonesas son el primer punto de la
cadena empresarial turistica. Estas agencias se encargan del disefio de los paquetes
turisticos y de la difusion de las ofertas mediante folletos. La gestion de todos los
servicios ofertados se realiza mediante operadores que “pujan” por la concesion de los
diferentes circuitos ofrecidos por el touroperador. Estos operadores, de nacionalidad
japonesa®, poseen una oficina comercial ubicada en Japén y una red de operadores en
los diferentes destinos. Generalmente, las oficinas o empresas locales trabajan
exclusivamente con clientes japoneses y en un rango territorial limitado. Uno de los
criterios que se ha seguido en estas sucursales es mantener un porcentaje variable de
trabajadores japoneses, descendientes o con altos conocimientos del idioma y de la
cultura, garantizando una serie de servicios como puede ser la gestion de contratiempos

que pudieran surgir durante la estancia de los turistas.

Un aspecto de gran interés a tener en cuenta en la gestion turistica japonesa es la
ley de proteccion al consumidor. Debemos partir de las pautas de tratamiento al cliente
en Japon, cuya maxima se resume en la afirmacion: [ %4k, T3], “el
cliente es un dios . En el &mbito turistico, la exigencia consiste en que el servicio no se
aleje en ningln aspecto, por nimio que éste sea, del paquete comprado. Cualquier
cambio o contratiempo producido in situ puede provocar una reclamacion en la que el
cliente tendré todo el derecho a ser indemnizado’. Cada servicio tiene estipulada una
indemnizacién, siendo ésta obligatoria en cualquier reclamacion.

Ademas, las reclamaciones no se realizaran in situ, generalmente por cortesia
(evitar retrasos en el grupo o no provocar una ofensa a los servicios locales); éstas
tendran lugar a posteriori, una vez finalizado el viaje turistico, e iran dirigidas a la
empresa con la gque han contratado el paquete turistico. A pesar de esta concepcion de la
cortesia, las oficinas y empresas locales constatan que muchos de los silencios de los
turistas japoneses frente a pequefios contratiempos tienen que ver con la posibilidad de

realizar una reclamacion que sea atendida con una devolucion de importes.

® En algunos casos encontramos operadores de otras nacionalidades. Es el caso de Mikami Travel, empresa espafiola
propiedad de un empresario japonés, que gestiona viajes a Espafia, Portugal y Marruecos.

" La necesidad de cumplir con el paquete vendido implica que en ocasiones podamos encontrar grupos formados
simplemente por una o dos parejas, cuando en realidad deberian ser una veintena: no se anula el viaje aungue no se
completen las plazas estimadas. Esta situacion ha tenido lugar repetidas veces en los meses de marzo-abril de 2011,
debido a la disminucién de las emisiones turisticas consecuencia del tsunami que tuvo lugar en esas fechas en Japon.
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En el dltimo eslabon se encuentran los jefes de grupo y los guias. Siguiendo el
objetivo de priorizar la satisfaccion del cliente segin criterios étnicos, los grupos iran
acomparfiados constantemente por un jefe de grupo. Este, de nacionalidad japonesa y
con conocimientos de inglés, se encargara de las gestiones administrativas y de
comunicacion, asi como de la atencién y tramitacion de las demandas del turista, pero
no actuara como guia. Los guias deben ser conocedores de la lengua japonesa, aunque
no necesariamente de nacionalidad japonesa o descendientes; se exige que la interaccion

guia-turistas se realice en japonés, ya que el jefe de grupo no actuara como traductor.
5. Précticas turisticas en el “mundo exterior”.

Una vez que los turistas japoneses emprenden el viaje y llegan a un destino
extranjero, como venimos diciendo, hay determinadas comodidades a las que no estan
dispuestos a renunciar durante su estancia. La mayoria de estas cuestiones han supuesto
el mayor indice de quejas por parte de los clientes a las empresas turisticas, por lo que
hoy dia son cuestiones con un alto grado de control por parte de las agencias locales.

A continuacion, desarrollaremos algunas de las practicas exigidas por los turistas

japoneses en el “mundo exterior”®

que, COMO Veremos, NO son Sino aspectos que
suponen choques culturales de mayor o menor intensidad y que no estan dispuestos a
asumirse.

a) Hoteles. En los hoteles, requisitos fundamentales son que las habitaciones en las que
alojen a estos turistas deben tener bafiera y no plato de ducha; las habitaciones dobles,
por su parte, deben poseer dos camas individuales y nunca una de matrimonio, ni
aunque los turistas que la ocupen sean un matrimonio. Estos criterios se basan en pautas
domésticas habituales en Japon: el bafio (y no la ducha) es un momento irrenunciable en
la higiene personal. En cuanto a las camas, el problema se plantea en la diferencia de
éstas con el futon, generalmente individual. De por si, indican los turistas, dormir en
una cama de estilo occidental, les supone un choque por la altura que presentan frente al
futén, colocado sobre el tatami. Esto es mas llamativo en el caso de jubilados y
matrimonios mayores.

b) Transportes e itinerarios. Los japoneses exigen no realizar trayectos muy largos a

pie; considerando “muy largos” incluso trayectos que otros grupos de turistas

8 Extraemos estos ejemplos de la investigacién Patrimonio, discursos identitarios y recursos turisticos.
Creacion e interpretacion de las imagenes de Andalucia por el turismo japonés, realizada entre 2006 y
2011 en el destino turistico “Espafa”.
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reconocerian aceptables para pasear. Desde luego, la escasez de tiempo es un factor a
considerar.
c) Gastronomia. Las comidas estan concertadas de antemano con los restaurantes que
se visitan. Los horarios de las comidas se tratan de adaptar lo maximo posible al horario
japonés, de manera que almuerzan a las 13:00 horas y cenan a las 19:00 horas.

En el caso de Esparia, en la publicidad turistica suele anunciarse que las comidas
se serviran en forma de tapas pero, en realidad, no se tratan propiamente de comidas a
base de tapas, ya que el espacio, la forma de presentacién y la manera de comerlas
difiere bastante. El interés por las tapas responde mas bien a un criterio consumista,
mediante el cual existe la posibilidad de probar muchas cosas diferentes en el menor
tiempo posible; las tapas se ajustan, por ello, a una comida en la que podran degustar
muchos sabores variados, con la conviccion de estar realizdndolo a la manera espafiola.

Como postre, los restaurantes no podrén servir arroz con leche (por lo general,
los japoneses se resisten a comerlo, ya que el arroz endulzado no entra dentro de los
criterios gastrondmicos permisibles para ellos, a pesar del gusto por el arroz). Cuando se
sirve fruta debe ser en macedonia o previamente troceada. Esta cuestioén deriva de la
manera de presentar los platos en Japon, donde la comida suele estar preparada para
llevarla a la boca directamente con los palillos, sin que el comensal deba precisar
cortarla por si mismo. La presentacion de piezas de fruta enteras ha sido un motivo de
reclamacion frecuente por los clientes japoneses.

De esta forma, los japoneses se llevan una vision muy reducida de la
gastronomia local, ya que pasa por numerosos filtros para adaptarla lo maximo posible a

las exigencias japonesas.

d) Realizacion de fotos. 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” estd implicito un discurso de “obligatoriedad” en el que
se sefiala cuél es el sitio idoneo para sacar fotografias, lo cual implica una potente
direccion de la mirada y un discurso que resalta una “oportunidad fotografica que no
debe ser pasada por alto”. 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
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publicidad y las guias turisticas. El grupo es detenido para este acto, mientras que en

otros lugares del itinerario la detencidn es imposible por criterios de seguridad del grupo.

e) Seguridad. Con seguridad hacemos referencia tanto a las dificultades derivadas del
choque cultural (problemas idiomaticos, posibilidad de perderse,...), como a posibles
actos de delincuencia. Ambas cuestiones se relacionan en la medida en que nuestro
propio idioma y el conocimiento de los ritmos y pautas sociales de comportamiento de
nuestra cultura ofrecen un nivel de seguridad ante la posibilidad de ser atracado. El
turista en el extranjero implica una figura frégil, carente de recursos que le permitan

discernir entre “lo normal” y “el engafio”.

Conocedores de la inseguridad de otros paises frente al suyo propio, los
japoneses desconfian de las medidas que se ofrecen: el turista demanda seguridad,
quiere disfrutar de unos cénones de tranquilidad similares a los de su pais de origen.
Para conseguir esto, el jefe de grupo acompafia a los turistas en todo momento,
encargandose de la gestion de la seguridad a ambos niveles, tanto en la evitacion del
choque cultural directo como en la resolucion de problemas derivados de acciones
delictivas contra un miembro del grupo. Por su parte, los guias deben ofrecer discursos
que reincidan en normas de seguridad, ya que los japoneses no estan acostumbrados a
seguir estas normas y resultan un blanco muy facil. Ademas, en caso de que ocurriera

algun percance, la reclamacion iria enfocada a la desinformacion.

f) Relacién con la poblacion anfitriona. En el caso de los viajes en grupo, las
relaciones con los residentes aparecen muy mermadas, ya que el grupo se encuentra
dirigido la mayor parte del tiempo. J. Urry (2002) plantea que en los tours guiados “se
juega a ser un nifio ”, debido a que todas las acciones del grupo estan mediatizadas por
el guia. Esto se agudiza mas en el caso de los grupos japoneses, sobre todo por la
presencia del jefe de grupo, que realiza todas las gestiones evitando que cualquier turista
tenga necesidad de implicarse en ninguna cuestién. Dada la escasez de tiempo libre,
ademas, la probabilidad de que se interactie con la poblacién residente es mucho menor.
Por si esto fuera poco, en los discursos sobre seguridad se les advierte encarecidamente

que no hablen con extrafos.

Como venimos viendo, el caso japonés es un ejemplo paradigmatico de

colectivo con un nivel bajo de adaptabilidad a los patrones culturales del destino
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visitado. Precisa, por tanto, un cierto grado de adaptacion o recreacion de los destinos

para que la experiencia turistica se desarrolle con éxito.

6. Conclusion: “burbujas culturales” para conocer el mundo.

Podemos corroborar el alto grado de implicaciéon de la variable étnica en el
desarrollo del turismo japones, tanto en lo que respecta a la organizacién empresarial

como en las practicas turisticas (deseables) en el destino.

El modelo empresarial turistico japones, que hemos definido segln la aportacién
de T. Imanishi (2007) como un modelo étnico, se basa en el cuidado del cliente segln
dictan las normas sociales japonesas y, ademas, en la minimizacién del choque cultural,
aun cuando el turista se encuentre en un destino radicalmente diferente a su pais de
origen, manteniendo no obstante la oferta de exotismo, que se reflejara sobre todo en los
itinerarios y los discursos. Con este sistema empresarial se obtienen tanto beneficios
econdmicos como el control interno del mantenimiento de Japdn como potencia emisora

de turismo, objetivo de interés para las politicas internacionales japonesas.

En lo que refiere a la experiencia turistica, ésta se encuentra muy tamizada por la
propia concepcién cultural y por la manera de construir la diferencia respecto al otro.
Las estrategias de control de grupos establecidas para el aumento de la seguridad
implica un aislamiento de los turistas frente a la poblacion residente en las ciudades
visitadas: practicamente las Gnicas personas que interactuaran con el grupo son los guias,
que por su origen japonés o su amplio conocimiento del idioma y la cultura no suponen
un choque cultural o idiomatico, manteniendo las pautas comunicativas y de tratamiento
al cliente propias de Japon. Ademas, los requisitos solicitados por los propios clientes
han creado unas necesidades especificas a las que agencias y operadores deben prestar
muchisima atencién, y que suponen una acomodacion del destino visitado a las

expectativas creadas.

Si bien todo destino turistico es una creacion, basada en imagenes mas o menos
estereotipadas y en una seleccion de referentes singulares, en el caso del turismo
japonés se produce, ademas, una recreacion forzada del destino visitado en funcién de
criterios culturales muy especificos, debido sobre todo al bajo nivel de adaptacion al

choque cultural. Con todo esto, se construye una “burbuja cultural” en la cual se
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desenvuelve el turista japonés, protegido de todo aquello que pueda resultarle ajeno y
ofreciéndosele todo en funcion de las necesidades dictadas por sus pautas culturales. La
consecuencia mas clara de esta burbuja cultural es una falta de entendimiento del otro,
y el consumo de una realidad turistica sobre-escenificada: la “cultura visitada” no solo
se adapta para el uso turistico general, sino también se “disfraza” o “endulza” segun el

requerimiento cultural concreto de este colectivo.

Partiendo del hecho de que el turismo no es una manera eficaz para conocer en
profundidad otras realidades culturales, debemos preguntarnos hasta qué punto las
“burbujas culturales” permiten al turista japonés siquiera una somera aproximacion a la

realidad cultural de los destinos visitados.
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