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1 Introduccién

El impacto del Covid-19 en el mundo, el confinamiento que este produjo y las
consecuencias para la economia en general y para el turismo en particular expusieron la
importancia que tiene para la generacion de empleo, el desarrollo y la economia de los
paises esta actividad.

Los paises se vieron afectados negativamente y los cierres de empresas; el aumento
del desempleo; la baja en la recaudacion impositiva y el aumento del gasto publico en
subsidios, transferencias y ayudas sociales, entre otros motivos, reflejaron la necesidad de
reabrir la actividad con celeridad.

Este trabajo desarrollard y expondra los resultados de las investigaciones realizadas
en los ultimos afios sobre economia del turismo y como la pandemia expuso la debacle y el
posterior resurgimiento de la actividad y su impacto positivo cuando se fueron reabriendo
las fronteras para la movilidad de las personas.

Después de exponer por qué el turismo es una actividad econdmica estratégica para
la Republica Argentina, se planteardn los motivos que llevaron a que se crearan tres
observatorios especificos de tres segmentos caracteristicos y exitosos para el desarrollo de
esta actividad en el pais: el Observatorio Econdmico de Turismo de Reuniones, el
Observatorio Econdémico de Turismo del Vino y el Observatorio Econdmico de Turismo

LGBTQ+.

1.1 Fundamentacion
Durante las ultimas décadas, la gestion en los organismos publicos relacionados con el
turismo, definido segin la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, agencia de las
Naciones Unidas) como “un fendémeno social, cultural y econémico que supone el
desplazamiento de personas a paises o lugares fuera de su entorno habitual por motivos
personales, profesionales o de negocios”, fue asumida, a nivel nacional, provincial y
municipal, por funcionarios que no siempre han tenido la formaciéon e informacion
necesarias para poder llevar adelante tal gestion con eficiencia.

Las consecuencias de estas gestiones deficientes se expresan en problemas severos
y muchas veces irreparables a nivel social y econémico, en el medioambiente, en la

inversion publica y en la privada (infraestructura, empresas de viajes y turismo, centros de



convenciones, empresas de servicios relacionados con turismo, transporte, hoteleria,
gastronomia, actividades comerciales relacionadas directa o indirectamente con la
actividad turistica, etc.). Esto genera falencias en la calidad de los servicios ofrecidos, en la
infraestructura publica relacionada con el turismo, en la promocion y el marketing y en la
estructura juridica y reglamentaria. Los casos mas emblematicos a nivel global de una mala
gestion publica del turismo lo constituyen la ciudad de Venecia (Italia) y la isla de Ko Phi
Phi Lee (Tailandia), entre otros.

A medida que la actividad turistica se fue consolidando en nuestro pais con mayor
vigor a fines del siglo XX como actividad de alto impacto econémico y social, tanto a nivel
empresarial como a nivel de economias regionales, comenz6 el debate acerca de la
necesidad imperiosa de incorporar informacion estadistica, estudios de impacto econdémico
y social e incorporacion de tecnologia para la gestion publica del turismo.

Informacion que también usaria el sector privado para la toma de decisiones en
general.

Este debate llega hasta nuestros dias, y en mayor medida cuando se analiza la
gestion con resultados positivos y satisfactorios en otras economias, tal como se observa en
el andlisis que realiza la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2019).

A través de analisis de como se desarrollaron los paises y regiones mas exitosos es
que se verifica, entonces, la importancia de la intervencion del Estado para incentivar y
desarrollar la actividad turistica. Es decir, un reconocimiento de lo que significa el turismo
en tanto actividad econdmica gestionada por el sector publico y por el sector privado con
respeto por el medioambiente de manera sostenible y sustentable, generadora de empleo de
calidad. De hecho, el ingreso medio de los trabajadores relacionados con la industria del
turismo en el sector privado es superior al de otras actividades econdmicas tradicionales
(por ejemplo, el sector agropecuario), genera ingresos genuinos en las economias
regionales, evita la migracion a grandes centros urbanos, y genera flujos de divisas netas en
cuanto turismo receptivo (turismo internacional que llega a nuestro pais), tal como se
puede observar en los datos del Consejo Mundial de los Viajes y el Turismo (World Travel
and Tourism Council [WTTC], 2020). En este sentido, si se observan las cifras que
proporciona el estudio del Observatorio Economico de las Agencias de Viajes y Turismo

de la Argentina (OEATUR) sobre el Balance de Pagos y el Mercado Unico Libre de



Cambios (MULC) (Singerman y Makon, 2020) del mes de septiembre 2020, en nuestro
pais, el turismo receptivo llegd a contribuir al ingreso de divisas de tal manera que
posiciono a esta actividad econdomica como la primera exportadora de servicios y la tercera
o cuarta (segun el afio de estudio) en el ranking general de exportaciéon de bienes y
Servicios.

La gestion publica del turismo tiene efectos en todas las partes interesadas y, por lo
tanto, es importante que se realice con el mayor grado de conocimiento e informacion que
sea posible. Se puede identificar a los turistas, a los empresarios integrantes de la llamada
oferta turistica (hoteles, agencias de viajes, emprendimientos gastrondmicos, operadores
turisticos, transporte en general y comercio, entre otros integrantes de la cadena del
turismo) y a los funcionarios y actores de las areas de gestion publica de turismo, como
partes interesadas.

Se define como parte interesada a “cualquier grupo o individuo que pueda afectar o
se vea afectado por el logro de los objetivos de la organizacion” (Freeman, 2010). Tal
como plantean Mitchell, Agle y Wood (1997) en su modelo de atributos, segiin las partes
interesadas posean uno, dos o tres atributos —poder, legitimidad y urgencia—, se propone
a los administradores publicos reflejar la legitimidad de estas partes interesadas y, en
consecuencia, sensibilizarse sobre las implicaciones de sus acciones con respecto a cada
una.

Desarrollar nuevas herramientas que permitan incorporar conocimiento para la
gestion eficiente del turismo serd de gran utilidad para el crecimiento de esta actividad en
cualquier destino.

Con esta idea es que en Argentina se han venido implementado distintos operativos
estadisticos desde los servicios estadisticos oficiales y programas para generar informacion
que permita conocer mas al sector tanto desde la oferta turistica como desde la demanda.
Encuestas, registros y, mas recientemente, los observatorios han sido las herramientas
utilizadas hasta ahora.

En esta tesis se plantea analizar los avances en materia de generacion de
informacion estadistica para la toma de decisiones en la gestion pubica del turismo y los

desafios para superar.



El impacto del turismo en los destinos puede ser beneficioso para la comunidad
local, pero también puede tener consecuencias indeseadas. Es por eso que resulta necesario
que el sector publico lleve adelante una gestion eficiente del turismo y fomente su
desarrollo para evitar el impacto negativo (y muchas veces irreparable) en relaciéon con
medioambiente y la inversion publica y privada (hoteleria, gastronomia, actividades
comerciales relacionadas directa o indirectamente con la actividad turistica, transporte,
agencias de viajes y operadores turisticos, etc.).

El sector publico debe intervenir en el desarrollo de la actividad para evitar la
falencia en la calidad de los servicios ofrecidos y en la infraestructura publica vinculada
con el turismo. A su vez, debe fomentar el desarrollo del sector mediante la promocion y
marketing de destinos turisticos. El objetivo es evitar un crecimiento descontrolado de este
(por ejemplo, el caso de Venecia anteriormente nombrado).

Para gestionar eficientemente y promover el desarrollo de la actividad turistica en
todos sus segmentos del mercado, es necesario que el sector publico cuente con
informacion adecuada y oportuna que permita disefiar estrategias de intervencion. La
disponibilidad de conocimiento en cuanto al estado de la oferta turistica, la demanda
turistica efectiva y la demanda turistica potencial permitird incentivar, mediante las

politicas publicas, un crecimiento sostenible de la actividad turistica.

1.2 Planteamiento del problema
En la busqueda de la profundizacién del debate acerca de la necesaria incorporacioén de
informacion en la gestion publica del turismo, se encuentran una serie de problemas de
gestion y aplicacion en la practica de los conceptos tedricos. Utilizando un planteo de Guy
Peters y Jon Pierre (2005), cuando hablan de la importancia de las redes, se debe analizar si
el Estado se ha deslegitimado por su propia torpeza y burocracia o por parte del control de
informacion de los actores del sector privado.

Segun Peters y Pierre (2005), pareciera que haga lo que haga, el Estado lo hace mal
mientras que el Sector Privado lo hace bien.

La oportunidad de cambio con final incierto, podemos encontrarla en el texto de
Joan Prats Catala (2005), cuando retoma la vision del papel del Estado como actor

estratégico y plantea como idea fuerza que los ciudadanos retomen su control (a través de



sus representantes politicos, aquellos que fueron desplazados previamente por los
burdcratas y los grupos de interés) con ministros y un staff de expertos que puedan definir
politicas que conlleven al €xito de la gestion.

Es importante entender como la responsabilidad social y el desarrollo sustentable,
ambos conceptos fundamentales a la hora de analizar la gobernanza en turismo, si bien han
evolucionado desde perspectivas distintas, estdn convergiendo e incidiendo en las
organizaciones publicas, tal como vemos, por ejemplo, en la propuesta de capacitacion en
la gestion conjunta de las areas de turismo y areas protegidas en el Ministerio de Turismo y
Areas Protegidas de la Provincia de Chubut (El Chubut, 2020).

Tal como plantea en su analisis Luis Sosa Mendoza (2018), es de vital importancia
la reinvencion de la gestion en turismo, ya que se trata de una actividad de alta demanda
por parte de los ciudadanos y para su gestion eficiente, de un profundo, necesario y
marcado desarrollo tecnolégico. Segin el autor, resulta central encontrar estrategias,
proyectos y aprendizajes que sirvan en especial para funcionarios publicos y aquellos
responsables del disefio, el desarrollo y la implementacion de las politicas publicas de
innovacion en distintos &mbitos y jurisdicciones.

En el caso argentino, la gestion publica del turismo requiere de un proceso de
innovacion e incorporacion de conocimiento ¢ informacioén que le permita convertirse en
un sector mas competitivo y con mayor impacto positivo en lo econdémico y en lo social,
capaz de cumplir con las expectativas de los turistas, de los empresarios y de los habitantes
locales de las regiones receptoras. Si bien ya tiene experiencias positivas, aun quedan
desafios por superar en materia de generacion de informacion estadistica para la gestion

publica del turismo.

1.3 Objetivos

En esta tesis, se presenta el marco metodologico para generar herramientas e informacion
estadistica para aportar a una gestion publica de tres segmentos de la industria turistica, el
Turismo de Reuniones (es asi denominado el turismo de congresos, convenciones, ferias,
exposiciones, o MICE, por su sigla en inglés), el turismo del vino (o enoturismo) y el

turismo LGBTQ+.



Es decir, aportar para una gestion eficiente de esos tres segmentos basada en
evidencia empirica.

Al mismo tiempo, los llamados observatorios turisticos se presentan como un
sistema de control que permite analizar la efectividad —o no— de las decisiones tomadas
en materia de politicas publicas.

En particular, se muestra como la creacion del Observatorio Econémico de Turismo
de Reuniones, del Observatorio Econdémico del Turismo del Vino y del Observatorio
Econdmico de Turismo LGBTQ+ constituyen herramientas Utiles para la toma de
decisiones tanto para el sector publico como para el sector privado.

A su vez, dado que cada observatorio requiere definiciones conceptuales y
metodologicas propias, en esta tesis se tratan y debaten los desarrollos conceptuales que
debieron realizarse antes de comenzar a generar la informacion estadistica buscada,
principalmente para medir el impacto econdmico, y caracterizar el perfil de los visitantes-
asistentes a reuniones, de los enoturistas y de los turistas LGBTQ+ (es decir, a la demanda)
y el perfil de los oferentes de bienes y servicios de esos tres segmentos.

Se realiza a su vez un andlisis del estado actual de la informacion estadistica
referida al sector turismo en general, al turismo de reuniones, al enoturismo y al turismo
LGBTQ+ en Argentina.

Finalmente, se muestran tres ejemplos concretos de politicas publicas disefiadas
sobre la base de la evidencia empirica para incentivar el desarrollo y crecimiento de cada

uno de estos segmentos de mercados turisticos en el pais.

1.4 Aspectos metodologicos
Para estudiar los distintos mercados y segmentos turisticos, se optd por la creacion de
observatorios como herramientas alternativa a los servicios estadisticos oficiales, que
suelen concentrarse en unos pocos indicadores de oferta y demanda turistica sin ser
especificos de cada mercado o segmento.
Esta tarea requiri6 utilizar un “enfoque de caracter mixto”, el cual recolecta, analiza
y vincula datos cuantitativos y cualitativos tanto para definir metodologica y
conceptualmente a cada observatorio como para recopilar informaciéon que dé

cuenta del perfil de los visitantes y del impacto econdomico de cada mercado



turistico o segmento. Todd, Nerlich y Mckeown (2004) consideran que el método

mixto:

... logra una perspectiva mas precisa del fenomeno, incrementa nuestra confianza

en que los resultados son una representacion fiel, genuina y fidedigna de lo que

ocurre con el fenémeno estudiado, ayuda a clarificar y teorizar el planteamiento del
problema, asi como las formas mas apropiadas para estudiar y teorizar los

problemas de investigacion (Hernandez Sampieri, 2006)

Al combinar ambos métodos, aumentamos no solo la posibilidad de ampliar las
dimensiones de nuestro proyecto de investigacion, sino que el entendimiento es mayor y
mas rapido.

Un ejemplo de aplicacion de este enfoque lo constituye la investigacion llevada a
cabo con el objetivo de estudiar la politica de género en el sector publico y privado del
sector turistico de la provincia de Buenos Aires (Singerman y Makoén, 2019).

Este enfoque de investigacion mixta representa el mas alto grado de integracion o
combinacion entre los enfoques cualitativo y cuantitativo.

Ambos se entremezclan en todo el proceso de investigacion, o al menos, en la
mayoria de sus etapas. Es cierto que agrega complejidad al disefio de estudio, pero se
contemplan todas las ventajas de cada uno de los enfoques.

Mientras que el enfoque cualitativo con cualquiera de sus técnicas (entrevistas en
profundidad, focus groups, estudios de casos) puede abordar con mas profundidad el
estudio de determinados temas, el enfoque cuantitativo permite medir indicadores claves
para hacer inferencias sobre la poblacion objeto de estudio.

En el marco de esta tesis, se realizan entrevistas en profundidad y focus groups con
actores claves de segmentos especificos del mercado turistico y a funcionarios a cargo de
areas sensibles con relacion a la generacion y uso de informacion estadistica para la gestion
del turismo.

Esta tarea cualitativa contribuye al desarrollo conceptual particular que requiere
cada observatorio previamente mencionado antes de pasar a la etapa cuantitativa de
generacion de informacion estadistica.

Con respecto a metodologia cuantitativa, se realizd un relevamiento via redes

sociales para medir expectativas de viajes en el segmento especifico analizado (enoturismo
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y turismo LGBTQ+) y relevamientos con entrevistas cara a cara para medir el impacto

econdmico y otros temas de interés de cada segmento.

2 Marco tedrico. Taxonomia del turismo: una vision experta

INTRODUCCION

El presente capitulo de este trabajo se circunscribe a demostrar por qué el turismo es un
fenomeno econdmico y social central en las sociedades modernas y por qué la generacion
de informacidn estadistica es fundamental para el estimulo al pensamiento estratégico.

Las estadisticas de turismo permiten obtener una percepcion global del fendmeno
turistico, sus implicancias para el desarrollo estratégico y su efecto en la economia.

Asimismo, proporcionan una de las herramientas bésicas para el analisis de la
actividad turistica y su relacion con la economia como una unidad tanto en términos de
consumo como de produccion. Por supuesto, las estadisticas también ayudan a mostrar los
efectos del turismo en la economia de las localidades y regiones donde se desarrolla.

La utilizacion de informacién estadistica es relevante en el disefio de politicas
turisticas (como planes y politicas para el desarrollo) concebidas como acciones autonomas
que requieren del monitoreo y el estudio de sus efectos.

Efectivamente, casi todas las politicas y programas de intervencion sobre lo social,
hoy en dia, tienen indicadores de resultados que permiten analizar su avance y efectividad.
Mas concretamente, las estadisticas de turismo son necesarias para la elaboracion de
estrategias de marketing, el fortalecimiento de las relaciones interinstitucionales, la
evaluacion de la eficacia y eficiencia de las decisiones administrativas y la medicion del
turismo en la economia nacional (OMT, 2010).

Por ejemplo, la informacion estadistica permite detectar demandas no satisfechas y
conocer cudles productos y servicios turisticos pueden ser ofrecidos exitosamente y a qué
poblacion. En este sentido, puede ayudar a la diversificacion de productos.

La elaboracion de estadisticas de turismo, como las de cualquier otro sector, esta
regida por una serie de definiciones metodoldgicas que establecen qué se debe medir y
coémo debe hacerse. Se debe partir de un concepto que especifique lo que se estd midiendo,
para que. de esta manera, se pueda llegar a resultados comparables que refieran al mismo

fenomeno (Consejo Federal de Turismo [CFT], 2015a).
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En este sentido, la Organizacién Mundial del Turismo (OMT), como agencia de las
Naciones Unidas, define que el turismo comprende las actividades que realizan las
personas durante sus viajes y estancias, en lugares distintos al de su entorno habitual, por
un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio, negocios y otros
motivos no relacionados con el ejercicio de una actividad remunerada en el lugar visitado
(Naciones Unidas y Organizacion Mundial del Turismo, 2007).

Esta definicion incluye la necesidad de especificar otros conceptos, como visitantes,
entorno habitual, grupo de viaje y gasto turistico. Es decir, a partir de la definicién de
turismo, se construye un marco metodolégico para la medicidon del turismo en el mundo y
también en Argentina.

Estos esfuerzos estan basados en nuestro pais en la importancia institucional de la
actividad a partir de la sancion de la Ley Nacional de Turismo N.° 25.997, en donde se
declara al turismo de interés nacional como actividad socioecondmica, estratégica y
esencial para el desarrollo del pais.

La actividad turistica resulta prioritaria dentro de las politicas de Estado (Ley
Nacional de Turismo N.° 25.997, articulo 1).

No obstante, las mediciones oficiales del sistema estadistico argentino subestiman
al turismo, dadas las caracteristicas propias del sector. El sector presenta gran complejidad
debido a la gran cantidad de elementos que lo componen y los distintos actores y sectores
economicos que se ven involucrados en su desarrollo (Sancho y Buhalis, 1998).

Por ejemplo, segin los informes de cadenas de valor publicados por la
Subsecretaria de Programacion Microecondmica del Ministerio de Hacienda, el turismo
aporta el 2,5 % del valor agregado bruto.

Esta medicion surge de la sumatoria de las actividades de Hoteles y Restaurantes
(Subsecretaria de Programacion Microecondmica, 2018); por tanto, excluye a las demads
actividades contempladas en el Anexo 1 de la Ley Nacional de Turismo. Para suplir este
problema, Adolfo Sturzenegger y Natalia Espinola (2011) elaboraron ponderadores de
actividad turistica sobre las actividades principales que componen el valor agregado bruto
de Argentina.

Los esfuerzos de medicion del turismo desde la oferta turistica son valiosos aportes

al conjunto de saberes y herramientas en pos de ser tomado como como un sistema Unico.
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No obstante, hay situaciones en donde la necesidad de informacion recae no sobre el
conjunto del sector turistico total, sino sobre un segmento especifico.

Por ejemplo, interesa conocer el impacto econéomico de un determinado segmento,
dada la necesidad de informacion de los actores que intervienen en €1, como los gobiernos
tanto a nivel nacional, provincial, como local, como asi también el impacto sobre el sector
privado representado por las asociaciones gremiales.

Si bien la OMT proporciona un marco tedrico y metodologico a nivel global para la
elaboracion de estadisticas de turismo, el cual recibe actualizaciones periddicas, la
generacion de informacidn estadistica en los paises varia en gran medida en torno a su
objeto, unidades de estudio, alcance, periodicidad, representatividad estadistica de sus
resultados y otras cuestiones metodolédgicas (CFT, 2015b).

Estas diferencias que presentan los distintos relevamientos dificultan la
comparabilidad de sus resultados, y, en muchos casos, producto de los sesgos que se
introducen de manera implicita, dan lugar a estimaciones que no se corresponden con la
realidad.

A su vez, surgen limitaciones y diferencias para hacer operativos los conceptos que
identifican segmentos o productos especificos del mercado turistico, como el turismo
LGBTQ+ y el enoturismo.

Entre los antecedentes para generar informacion estadistica del sector turistico y
medir su impacto, se destaca el trabajo de Fidel Martinez-Roget (2009), donde define qué
es el impacto turistico, enumera los diferentes tipos de impacto y precisa el concepto de
impacto economico del turismo.

A su vez, brinda algunas alternativas para la cuantificacion econdmica del turismo,
en especial cuando la informacion disponible no posibilita la utilizacion de las
metodologias mas elaboradas y sofisticadas.

Por otra parte, Padron Avila (2020) compara un total de veintisiete paises de la
Unién Europea a través de sus Cuentas Satélites de Turismo (CST).

Con el objetivo de comparar la estructura de la actividad turistica entre esos paises,
utilizé una serie de datos complementarios para elaborar varios tipos de indicadores que

facilitaron el analisis.
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Dicho autor analizd los inconvenientes vinculados al uso de la CST como
herramienta de comparacion y recomend6 mejoras en relacion con la recoleccion de datos
de estadistica de turismo.

En el ambito de la generacion de informacion estadistica por segmentos especificos,
se destaca el trabajo de Getz y Page (2011), donde se aborda al turismo de reuniones como
campo de estudio y area de practica profesional.

Analiza de manera profunda la evolucion y desarrollo del campo, trazando el
crecimiento de la literatura, enfocandose tanto cronoldgica como tematicamente. Su trabajo
da un marco para comprender y crear conocimiento sobre eventos y turismo, formando
bases sobre la que se sefialan temas y conceptos de investigacion ya establecidos, y
describe direcciones futuras para la investigacion. Ademads, se centra en corrientes
restrictivas e impulsoras, en avances ontoldgicos, contribuciones de revistas claves, temas
de agenda y problemas emergentes. También presenta una hoja de ruta para la actividad de
investigacion en turismo de eventos.

De acuerdo con lo expresado anteriormente, dado que estas actividades implican
para los turistas una serie de gastos que impactan directamente a un conjunto muy amplio
de sectores y presenta ademas efectos de arrastre sobre una multitud de ramas de actividad
(Martinez-Roget, 2009), es necesario un marco conceptual claro para el analisis del
turismo, asi como de informacién estadistica y de herramientas analiticas (Padrén Avila,
2020).

Siguiendo a Martinez-Roget (2009), con el andlisis del impacto econdémico del
turismo es que precisamente se obtienen las estimaciones tangibles de estas
interdependencias econdmicas, asi como un mayor conocimiento de la importancia y el rol
del turismo en la economia de una region.

Conocer el impacto econdmico que genera esta actividad es una tarea indispensable
para la planificacidon de una region y las propuestas para su desarrollo econémico, por ello
es que la sociedad también debe conocer la importancia relativa del turismo en la actividad
econdmica.

Asimismo, es necesario para poder tener un control de la comercializacion y la

toma de decisiones por parte de las empresas.
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En las subsecciones siguientes se detallan las recomendaciones de la OMT para la
generacion de informacion estadistica referida al sector turistico y se explica el estado de
situacion para el caso argentino.

Todos los esfuerzos de diferentes organismos para generar estadisticas publicas en
basan en el reconocimiento de que la disponibilidad de estadisticas confiables y oportunas
constituye la base para la toma de decisiones y el disefio de politicas ptblicas de desarrollo

del sector.

2.1 Lamedicion del sector turismo segin la OMT

La OMT ha realizado un manual de recomendaciones para las estadisticas de turismo
(2000) que provee distintas definiciones y sugerencias sobre lo que debe ser entendido por
turismo, ademas otras tematicas.

Tradicionalmente, la mayoria de los indicadores de turismo han sido fisicos (no
monetarios) y se han centrado en la descripcion y la medicion de los movimientos de los
visitantes asociados con el turismo receptivo.

La OMT, en sus recomendaciones conceptuales, intenta avanzar sobre otro tipo de
indicadores de mayor alcance. La definicion de partida es como se define a un turista.

Concretamente, el turismo comprende:

las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares

distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a

un afio con fines de ocio, por negocios y otros motivos no relacionados con el

ejercicio de una actividad remunerada en el lugar visitado. (OMT, 2000)

Asi, el concepto basico de las estadisticas de turismo es el de visitante, diferenciado
de otro tipo de viajeros. La definicion general de viajero es toda persona que se desplaza
entre dos o mas paises o entre dos 0 mas lugares dentro de su pais de residencia habitual
(OMT, 2000).

Los turistas son aquellos visitantes que pernoctan, y los excursionistas o visitantes

del dia son visitantes que no pernoctan (Figura 1).

Figura 1. Clasificacion de viajeros segtin la OMT
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Fuente: elaboracion propia sobre la base de OMT (2010)

Entonces, a efectos estadisticos, el término visitante comprende a toda persona que

viaja a un destino principal distinto al de su entorno habitual, por una duracién inferior a

un afo, con cualquier finalidad principal (ocio, negocios u otro motivo personal) que no

sea ser empleado por una entidad residente en el pais o lugar visitado (OMT, 2010).

Asimismo, la OMT (2000) ha definido tres criterios fundamentales para distinguir a

los visitantes, de otros viajeros que no deben ser considerados para las estadisticas de

turismo, los cuales se presentan a continuacion:

l.

Un visitante se desplaza o viaja a un lugar distinto al de su entorno habitual, que
excluira los desplazamientos cotidianos o regulares entre el domicilio y el lugar
donde trabaja o estudia, es decir, el entorno habitual es la zona geogréafica donde se
ubica su residencia habitual y, ademas de esta, las zonas geograficas en las que se
desenvuelve cotidianamente (ya sea por trabajo, estudio u otras actividades
usuales).

La estancia en el lugar visitado no deberia ser superior a doce meses consecutivos.
Superado este limite, el visitante adquiriria la condicion de residente en dicho lugar
(desde el punto de vista estadistico, ya que un viaje con una duracién superior a un
afo supondria un movimiento migratorio, no un viaje turistico).

El motivo principal de la visita deberia ser distinto al de ejercer una actividad
remunerada por una entidad residente en el lugar visitado, lo que excluye los
movimientos migratorios de caracter laboral.

Concretamente, un vigjero entonces sera considerado como visitante y su

desplazamiento como un viaje turistico solo si cumple estas tres condiciones. En esta



definicion, el concepto de entorno habitual toma relevancia, en el sentido que es necesario
distinguir operativamente quién traspasa y quién no su entorno habitual.

El turismo comprende entonces a todas las actividades que realizan los visitantes
(turistas y excursionistas) durante su desplazamiento y estancia en un lugar distinto al de su
entorno habitual, no solo las que son consideradas turisticas tradicionalmente. Por lo tanto,
se puede razonar que una actividad turistica se determina por el uso que demande un
visitante por el producto o servicio ofrecido y no en funcién de la naturaleza de dicho
producto o servicio en concreto.

Por otra parte, la definicidon de furismo incorpora el concepto de entorno habitual,
que, en términos generales, es considerado como el lugar geografico de vida y trabajo de
las personas.

La OMT (2010) define al entorno habitual de una persona como la zona geografica
en la que realiza sus actividades cotidianas habituales, entre ellas: residencia, trabajo,
estudio y ocio, asi como otras posibles actividades corrientes (por ejemplo, practicas
deportivas y religiosas).

Para hacer operativo el concepto de entorno habitual, la OMT (2010, 2016)
recomienda que cada pais determine el significado preciso de lo que se considera habitual
y frecuente en el contexto de sus estadisticas de turismo.

Para ello, la delimitacion del entorno habitual deberia comprender los siguientes

criterios:

. la frecuencia del viaje (salvo en el caso de visitas a casas vacacionales);

. la duracion del viaje (una duracion minima de ausencia del lugar de residencia
habitual);

. el cruce de fronteras administrativas o nacionales (un cambio de localidad o de

unidad territorial administrativa minima);
o La distancia desde el lugar de residencia habitual (una distancia minima recorrida

para considerar a una persona como visitante).

Se evidencia que las pautas internacionales no proponen un criterio determinado
para especificar las condiciones que necesitaria cumplir este entorno habitual: cudn
geograficamente grande o pequefio deberia ser o con cuanta frecuencia se lo tendria que

visitar, aunque el criterio de frecuencia semanal es el que se impone en este ultimo caso.
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Y en este sentido, en concordancia con la OMT (2010) y el CFT (2015a), el desafio
entonces queda en manos de las decisiones metodoldgicas que adopten los organismos que
se encargan de elaborar estadisticas de turismo.

Por otra parte, las unidades estadisticas basicas de turismo se refieren a aquellos
elementos que son objeto de actividades turisticas, susceptibles de ser analizados y
considerados en las mediciones del fendmeno turistico.

De acuerdo con Sancho (2001) y la OMT (2010), se han determinado como
principales las siguientes unidades:

. Individuo. Puede ser seleccionado de forma aleatoria o por una determinada cuota
de participacion, dependiendo de las necesidades del estudio.

o Hogar. Es una unidad muestral que se utiliza en ciertos estudios de la demanda,
donde se entrevista a un interlocutor o algin miembro de la familia extraido
aleatoriamente.

o Grupo turistico. Grupo de personas que realizan en forma conjunta alguna o todas
las partes del viaje turistico. En funcidn de las caracteristicas de cada grupo, se los
debe diferenciar entre grupo de viaje y grupo de viajeros (o lo que en Argentina se
conoce como contingente).

A modo amplio, segiin Alegre et al. (2003), el viaje es el que realiza un individuo o
grupo cada vez que deja su lugar de residencia habitual por uno o mas motivos, recorre una
determinada distancia para visitar un destino o mas, haciendo uso de uno o varios medios
de transporte, y vuelve a su residencia.

En este sentido, las unidades basicas de la experiencia turistica son los viajeros
relacionados con la propia actividad turistica, es decir, los visitantes.

Con relacion al motivo principal de un viaje, se define como el motivo sin el cual el
viaje no habria tenido lugar (OMT, 2010). Ayuda a determinar si el viaje en cuestion puede
considerarse un viaje turistico y si el viajero puede considerarse un visitante.

La OMT determiné una clasificacion en funcion al motivo principal del viaje para
los visitantes con el fin de ser utilizada como estandar en las recolecciones de informacion
y para caracterizar los perfiles del gasto turistico, identificar segmentos clave de la
demanda turistica y, posteriormente para ser aprovechada con fines de planificacion,

mercadotecnia, promocion y comercializacion. Estas divisiones del motivo de la visita son:

18



1. Motivos personales

I.1.  Vacaciones, recreo y ocio

1.2.  Visitas a familiares y amigos

1.3, Educacién y formacion

1.4, Salud y atencion médica

1.5, Religidon/peregrinaciones

1.6.  Compras

1.7. Transito

1.8, Otros motivos

4. Negocios y motivos profesionales

A su vez, para efectos de las estadisticas de turismo, la expresion visitante
internacional designa a todo viajero no residente que realiza un viaje turistico fuera de su
entorno habitual por un periodo inferior a un afio, con un motivo distinto al de ser
empleado por una entidad residente en el pais visitado (OMT, 2010).

Por su parte, la expresion visitante interno comprende a toda persona que reside en
un pais y que viaja, por una duracidon no superior a doce meses, a un lugar dentro del pais,
pero distinto al de su entorno habitual, y cuyo motivo principal de la visita no es el de
ejercer una actividad que se remunere en el pais visitado (OMT, 2000).

Los visitantes, como elemento principal del andlisis del turismo, no siempre viajan
solos. Muchas veces lo hacen en un grupo de viaje, el cual la OMT (2010) lo define como
“visitantes que realizan juntos un viaje y comparten los gastos vinculados con el mismo”.

Un grupo de viaje tipico incluye a los miembros de una familia o a amigos u otras
personas que, de alguna manera, guardan algin vinculo entre si y viajan juntos.

Si bien la mayoria o todos los gastos del grupo de viaje —transporte, alojamiento,
alimentacion— se comparten, los gastos no pueden atribuirse sus miembros particulares
(OMT, 2016).

Un grupo de viaje no es un “hogar”, en el sentido que se da al término en las
estadisticas de los hogares. Sin embargo, en muchos casos, un grupo de viaje va a estar
integrado por los miembros de un hogar (por ejemplo, una pareja o una familia que viaje
junta). En las estadisticas de turismo, el gasto turistico no se asigna en general al grupo de

viaje, sino de manera individual a cada persona durante el viaje. De esta manera, una vez
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establecidos los gastos del grupo de viaje, se asigna a cada miembro el gasto que le

corresponde, y ese gasto individual es el que se tomara en cuenta en las estimaciones del

gasto turistico total.

En concordancia con la OMT (2016), la importancia de reunir informacion sobre el
tamafio de un grupo de viaje radica en que influye directamente en el gasto promedio
diario per capita de sus miembros. Lo cual también es importante para la planificacion
respecto de los destinos (por ejemplo, al momento de determinar los tamafios de las
habitaciones de un hotel).

También es importante reunir informacion sobre la composicion de un grupo de
viaje, sobre todo para poder identificar aquellos casos que pueden constituir un mercado
especial con necesidades e intereses especificos (por ejemplo, familias con nifios que
pueden requerir de nifieras y actividades infantiles).

Otro tipo de unidad turistica es el grupo de viajeros integrado por visitantes
individuales o grupos de viaje que viajan juntos en un four organizado para ellos por un
tercero (generalmente, una empresa especializada).

Para identificar a un grupo de viaje o a un grupo de viajeros, se recomiendan los
siguientes criterios:

o Si hay (como minimo) una persona en el grupo que no abona una suma
identificable por el viaje o durante él, se trata de un grupo de viaje, porque al
menos algunos de los gastos son compartidos.

. Si todas las personas que integran el grupo abonan una suma identificable
—aunque no necesariamente igual—, se trata de un grupo de viajeros.

Teniendo en cuenta el lugar de origen del visitante (residente o no residente) en
funcién del lugar donde se realiza la actividad turistica (dentro o fuera del pais), segun la
OMT (2010), pueden producirse las siguientes categorias de turismo:

. Turismo interior. Es el realizado dentro de las fronteras de un determinado pais
por los residentes y no residentes en el pais de referencia. Incluye el turismo interno
y el turismo receptor o receptivo.

o Turismo nacional. Es el realizado por los residentes de un pais dentro o fuera del

pais de referencia. Incluye el turismo interno y el turismo emisor o emisivo.
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o Turismo internacional. Es aquel en el cual el desplazamiento implica cruzar
alguna frontera de un pais por parte del visitante, es decir, el realizado por parte de
residentes fuera del pais de referencia y no residentes en el pais de referencia.
Incluye el turismo emisor y el receptor.

Las formas de turismo descriptas anteriormente representan agrupaciones
importantes para la medicion y el andlisis de la actividad turistica desde el punto de vista
econdmico y comercial.

Tal como se observo anteriormente, ademas de la medicidon tradicional de las
caracteristicas y actividades de los visitantes por medio de indicadores fisicos (no
monetarios), los cuales intentan conocer el volumen de turistas, viajes, pernoctaciones,
etc., en los Ultimos afios ha cobrado mayor importancia la necesidad de conocer el
consumo efectuado por el turista en el destino. Esta medicion de la contribucion del
turismo a la economia requiere la utilizacion de variables monetarias, abarcando el gasto
turistico, y es una de las variables principales en los estudios de la demanda turistica, ya
que permite una mejor planificacion econdomica de la actividad y de los mismos destinos
turisticos.

El gasto turistico, de acuerdo con la OMT (2010), se define como la suma pagada
por la adquisicion de bienes y servicios de consumo y de objetos valiosos, para uso propio
o para regalar, antes y durante los viajes turisticos. Incluye los gastos realizados por los
propios visitantes, asi como los gastos pagados o reembolsados por otros.

Entre los bienes y servicios individuales que forman parte del gasto turistico, se
encuentran aquellos que se adquieren para satisfacer las necesidades y deseos de las
personas, tales como alimentacidén, alojamiento, salud, indumentaria, transporte,
esparcimiento, educacidn y otros bienes y servicios diversos, efectuados con motivo de la
realizacion de los viajes o visitas de un dia (CFT, 2015b).

El desglose del gasto turistico en diferentes items es recomendable para poder
relacionar la demanda de los visitantes con la oferta en la economia. Para ello, se debe
recopilar informacion vinculada tanto con el valor total del gasto turistico como sobre los
componentes de ese total.

De esta manera, los componentes del gasto turistico se pueden clasificar en varias

categorias de acuerdo con su naturaleza (OMT, 2010; Sancho, 2001):
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il.

1.

1v.

Vi.

Vil.

Viajes, vacaciones y circuitos combinados. Integrado bésicamente por los
conocidos paquetes turisticos, comprende dos o mas productos distintos que son
adquiridos por el visitante como una unica entidad. Para el célculo del consumo
turistico es necesario el desempaquetado del paquete turistico, es decir, determinar
qué parte de dicho consumo se realiza dentro del pais.

Alojamiento. Comprende el alojamiento en establecimientos publicos o privados,
en transportes publicos, alquiler de caravanas o yates.

Alimentos y bebidas. Integrado por los gastos en comidas y bebidas en bares, cafés
y restaurantes.

Transporte local. Comprende los costes de los desplazamientos que realiza el
visitante en el entorno del destino del viaje (dentro de la localidad, alrededores,
excursiones).

Transporte nacional/internacional. Comprende los costes de viaje, incluyendo el
desplazamiento del visitante desde su residencia a la terminal de transporte y el
transporte hasta el lugar de alojamiento en el destino.

Ocio, cultura y actividades deportivas. Se corresponde con las tasas de acceso a
museos, parques y otras atracciones turisticas de caracter cultural o deportivo y el
coste de las entradas a lugares de ocio, tales como discotecas o salas de fiestas,
entre otras.

Compras. Recoge todos los gastos exclusivamente en bienes (no en

servicios) realizados durante el viaje y no clasificados en los apartados anteriores.

Viil. Otros. Recoge todos los gastos exclusivamente en servicios (no en bienes)

realizados durante el viaje y no clasificados en los apartados anteriores.

En los casos en que las encuestas desagreguen los datos sobre los gastos en bienes y

servicios adquiridos, la OMT (2010) recomienda que esta informaciéon se cruce con las
caracteristicas relevantes de los visitantes o del grupo de viaje, o del viaje en si (motivo del

viaje, lugar de estancia, organizacion del viaje, duracion de la estancia, etc.).

Aunque esto podria imponer requisitos estrictos en términos del tamafio y disefio de

la muestra, es fundamental utilizar plenamente la informacion recopilada.

Lo expuesto hasta aqui es un resumen de los criterios sugeridos por la OMT para

hacer operativos los distintos conceptos involucrados en la medicion del turismo. En cada
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uno de los manuales (OMT, 2000, 2010, 2016), se profundiza cada vez mas en ellos para
considerar la variedad de situaciones posibles mas detalladamente.

Cabe resaltar que, en la elaboracion de estadisticas de turismo, surge la necesidad
de pensar conceptos y formas de hacerlos operativos al mismo tiempo.

Hay que tener en cuenta que en la mayoria de los casos de estadisticas oficiales de
turismo generadas por las 4reas especificas gubernamentales, los resultados se entregan
luego de un afio a partir de que fueron tomadas, lo que, para un sector de la economia
como el turismo, las hace interesantes pero no eficientes, por la dinamica propia del sector
y su necesidad de inmediatez para la toma de decisiones. Ademas, las que se entregan con
periodicidad anual —y aun las que si se entregan con periodicidad mensual— no
contemplan la desagregacion por segmentos del turismo, que es el objeto de esta tesis.

Mas adelante, se mencionara especificamente, por ejemplo, en el caso del turismo
LGBTQ+, la definicion de género y se explicitarda como identificar productos turisticos
orientados a ese segmento. Se hara lo mismo para el caso del turismo del vino,
diferenciando distintos perfiles de enoturistas, y para el turismo de reuniones, donde las

caracteristicas de los participantes de esos eventos son muy diferentes unas de otras.

2.2 Lamedicion del sector turismo en Argentina

2.2.1 Los operativos estadisticos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INDEC)
En Argentina, el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INDEC), con el apoyo
técnico y financiero del Ministerio de Turismo y Deporte de la Nacion (MINTURDEP
hasta diciembre del afio 2023) viene realizando diferentes encuestas orientadas a medir la
oferta y la demanda de bienes turisticos, siguiendo las recomendaciones de la OMT.
A continuacion, se presentan brevemente cuales son los operativos estadisticos que

se llevan adelante y las implicancias de cada uno.

2.2.1.1 Encuesta de Ocupacion Hotelera (EOH)
La Encuesta de Ocupacion Hotelera estd orientada a medir el impacto del turismo

internacional y del turismo interno sobre el sector hotelero y parahotelero nacional.
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El operativo se inici6 en el afo 2004 en 17 localidades. Durante el 2005, se realizd
en 39 localidades que permitieron cubrir las diferentes regiones turisticas del pais.
Actualmente la muestra esta ampliada a 49 localidades, y tiene como objetivo elaborar una
serie de indicadores para conocer la evolucion de la actividad, la mano de obra empleada
en el sector y la oferta y utilizacion de su infraestructura. Ademas proporciona el nimero
de turistas residentes y no residentes que se hospedaron en establecimientos del sector,
segun procedencia y estadia promedio.

Brinda mensualmente los siguientes datos —fundamentalmente, de la oferta,

proporcionados por los oferentes— para cada localidad:

© Cantidad de establecimientos hoteleros y parahoteleros
o Cantidad de habitaciones o unidades disponibles
0 Cantidad y porcentaje de habitaciones o unidades ocupadas

o Cantidad de plazas disponibles

o Cantidad y porcentaje de plazas ocupadas
© Personal ocupado en establecimientos hoteleros y parahoteleros
© Duracidn de la estadia promedio

2.2.1.2 Encuesta de Turismo Internacional (ETI)
La Encuesta de Turismo Internacional (ETI) tiene como objetivo medir el flujo y el gasto
de los viajeros no residentes mientras permanecen en Argentina (turismo receptivo) y de
los viajeros residentes en Argentina mientras permanecen en el exterior (turismo emisivo).

Se realiza de manera continua desde el afio 2004 y en la actualidad, se releva
diariamente en el Aeropuerto Internacional de Ezeiza, en el Aeropuerto Jorge Newbery y
en el Puerto de Buenos Aires.

También se releva en el Aeropuerto Internacional de Cordoba, Aeropuerto
Internacional de Mendoza y en el paso terrestre Cristo Redentor.

Se cuenta con informacidn de turistas residentes y no residentes, pernoctes, gasto,
tipo de alojamiento y motivo del viaje, entre otras variables.

Especificamente, produce resultados trimestrales sobre el turismo receptivo y
emisivo para las siguientes variables y mide el comportamiento, fundamentalmente, de la

demanda, pero no desagrega el segmento del turismo:
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Cantidad de turistas por principal motivo del viaje

Cantidad de turistas por principal tipo de alojamiento utilizado

Cantidad de turistas por forma de organizacion del viaje

Pernoctaciones por tipo de alojamiento

Gasto turistico total

Gasto turistico por viajero

Turistas, permanencia promedio y gasto por pernoctaciéon, segin destino
(para los turistas residentes en Argentina) y segin origen (para los turistas
residentes en el exterior)

Pernoctaciones por destino turistico

2.2.1.3 Encuesta de Viajes y Turismo de los Hogares (EVyTH)

La Encuesta de Viajes y Turismo de los Hogares (EVyTH) tiene como objetivo medir la

evolucion de los viajes realizados por los hogares argentinos, es decir, el turismo interno y

turismo emisivo del pais, sus caracteristicas y aspectos sociodemograficos que permitan

caracterizar a los turistas residentes. Dicho operativo brinda informacioén continua del

turismo nacional de la Argentina, tanto de los viajes turisticos de los residentes dentro de

nuestro territorio nacional, como los realizados en el exterior.

Esta encuesta se ha implementado a partir del afio 2006 y actualmente, cuenta con

una muestra probabilistica de cinco mil hogares para estimaciones mensuales. Tiene las

siguientes unidades de analisis:

° Los hogares

(@)

Caracteristicas de la primera o uUnica vivienda del hogar: calidad
constructiva, provision de agua y servicios de saneamiento, cantidad de

ambientes, etc.

o Caracteristicas de la segunda vivienda: régimen de tenencia, distancia con
respecto a la vivienda principal, frecuencia de visita a la segunda vivienda.

o Equipamiento del hogar: automovil, teléfono fijo y movil, PC, acceso a
Internet, equipos de uso turistico, tales como carpas, casas rodantes, equipos
de pesca, buceo, esqui, embarcaciones, etc.

o Los miembros del hogar

25



o Caracteristicas sociodemograficas de los miembros del hogar: edad, sexo,
relacion de parentesco, estado conyugal, nivel de educacion, caracteristicas
ocupacionales, ingreso total mensual del hogar.

. Los viajes realizados

© Caracteristicas de los viajes realizados por los miembros del hogar: cantidad
de pernoctaciones, motivos de viaje, viajes a la segunda vivienda y a otros
destinos, cantidad de viajes, frecuencia, medio de transporte, modalidad de
organizacion, gasto, entre otras.

o Las excursiones

o Excursiones o viajes de un dia: cantidad, lugares visitados, composicion del
grupo, gasto.

En la EVyTH, el entorno habitual se hace operativo de acuerdo con el criterio de
frecuencia semanal y el criterio de distancia, considerando dos magnitudes distintas como
punto de corte: 40 km, para los residentes de la region del Gran Buenos Aires (Ciudad
Auténoma de Buenos Aires y los partidos que forman parten del conurbano bonaerense), y
20 km, para los residentes del interior del pais.

A partir de esta encuesta, se busca obtener informacion muy desagregada del
comportamiento turistico de los hogares de nuestro pais y dimensionar en términos
economicos el peso del turismo interno en el conjunto del consumo de bienes y servicios

turisticos en la Argentina.

2.2.2 El Sistema de Informacion Turistica de Argentina (SINTA)

El SINTA es el resultado de un trabajo de procesamiento y puesta en valor de fuentes de
datos y el desarrollo de herramientas y plataformas para su consulta. Estd integrado por
una serie de espacio que facilita el acceso a informacién turistica de diversas formas.

Esos espacios incluyen una seccion de Informes, que contiene documentos técnicos,
de seguimiento y metodologicos, y un Portal de Datos Abiertos, en el que se dispone de
conjuntos de datos y recursos de turismo interno, turismo internacional, sector hotelero y
turismo de naturaleza, entre otros.

También cuenta con una plataforma de Tableros y Reportes —para consulta

interactiva de informacidon—, una Bitdcora —creada como espacio donde compartir
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avances de investigaciones y nuevos desarrollos— y un sitio que condensa definiciones,
proyectos y acceso a recursos del Proyecto de Armonizacidn, area de colaboracion entre el
Ministerio y los organismos encargados de las estadisticas de turismo a nivel federal.

El inconveniente que tiene este sistema es la falta de actualizacion y que depende
de la voluntad de los funcionarios de turno y su postura frente al apoyo y financiamiento

presupuestario de la herramienta, ya que no suele ser tomado como politica de Estado.

2.2.3 La Cuenta Satélite de Turismo

En el afio 2022, se publico la Cuenta Satélite de Turismo para la Argentina (CST-A). Este
fue un proyecto conjunto de la Direccion Nacional de Mercados y Estadistica del
Ministerio de Turismo y Deportes de la Nacion (DNME-MINTURDEP) y la Direccion
Nacional de Cuentas Nacionales del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (DNCN-
INDEC).

La CST-A proporciona el marco para la mediciéon de la contribucion del sector
turistico a la economia y sus interrelaciones con el resto de las actividades.

Para la elaboracion de la CST-A, se analizan en forma pormenorizada todos los
aspectos de la demanda de bienes y servicios asociados con el turismo al establecer la
vinculacion real con la oferta de dichos bienes y servicios dentro de la economia y al
describir como interactia esa oferta con otras actividades econdmicas (INDEC, 2022)

La base metodologica de la estimacion de la CST-A responde a lo sugerido por la
Organizaciéon Mundial de Turismo (OMT) en el documento Cuenta satélite de turismo:
Recomendaciones sobre el marco conceptual, 2008, aprobado por las Naciones Unidas.

De acuerdo a dichos marcos conceptuales,

una cuenta satélite hace foco en alguna esfera de actividades o productos dentro de

la produccion nacional que revierten algun tipo de interés especifico dentro del

Sistema de Cuentas Nacionales (SCN). De esta manera, el encuadre dentro del

marco del SCN le aporta completitud, coherencia e integracion al analisis de estas

actividades o productos bajo estudio. Al mismo tiempo, genera sus propios aportes
que pueden servir para mejorar las estimaciones del SCN, asi como ayuda a otorgar

una informacién mds exhaustiva para el area. Para esto ultimo, puede valerse de
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fuentes auxiliares de informacion o realizar trabajos especificos para el analisis

particular requerido (Naciones Unidas, 2008)

El proposito de una cuenta satélite de turismo es analizar minuciosamente todos los
aspectos de la demanda de bienes y servicios asociados con la actividad de los visitantes,
observar la interfaz operativa con la oferta de dichos bienes y servicios en la economia y
describir la manera en que esta oferta interactia con otras actividades econdmicas

(Naciones Unidas, 2008)

2.2.4 Creacion y disefno conceptual de los Observatorios Econémicos de Turismo de

Reuniones, de Turismo del Vino y de Turismo LGBTQ+

2.2.4.1 EIl Observatorio Econémico de Turismo de Reuniones (OETR)

En febrero de 2010, las autoridades del Instituto Nacional de Promocion Turistica
(INPROTUR), ente mixto que pertenece al Ministerio de Turismo y Deportes de la Nacion
(al menos hasta diciembre de 2023), la Asociaciéon Argentina de Organizadores y
Proveedores de Exposiciones, Congresos, Eventos y de Burds de Convenciones (AOCA) y
la Facultad de Ciencias Econémicas de la UBA (FCE-UBA) firmaron un acuerdo marco
para desarrollar el Observatorio Econémico de Turismo de Reuniones de la Republica
Argentina (OETR ARG).

El Observatorio tiene por objeto contar con un sistema de monitoreo permanente de
los principales indicadores del turismo de reuniones en el pais que les permita a los actores
directamente involucrados mejorar la toma de decisiones sobre la base de informacion
estadistica tnica y con rigurosidad metodolédgica unificada a nivel nacional. Para alcanzar
este objetivo, se iniciaron y desarrollaron, desde mayo del afio 2010, las tareas de
recoleccion, procesamiento y analisis de informacion estadistica sobre la oferta y demanda
de turismo de reuniones en la Republica Argentina y el impacto econdmico que representa
este sector, a partir de la informacion recabada por los destinos.

El Observatorio realiza anualmente un informe estadistico que contiene los
resultados del Estudio de Demanda y del Estudio de Oferta (el Calendario de Reuniones
anuales en todas las provincias y localidades argentinas que organizan los distintos tipos de

reuniones).

28



Esto es posible gracias al trabajo realizado por los llamados referentes técnicos
(delegados provinciales o municipales, como integrantes de esta metodologia colaborativa
a nivel nacional) de cada una de las provincias argentinas y los diferentes destinos sede de
reuniones del pais, y del equipo técnico que dirige el Observatorio, que es convocado por
el Centro de Estudios en Economia y Gestion del Turismo de la FCE-UBA (CEEGETur).

El informe anual (y todos los informes por demanda que pueden ser mensuales,
trimestrales o semestrales segiin el destino) presenta los resultados de la informacion
estadistica relevada por los referentes técnicos bajo la premisa de obtener informacion util
para conocer el estado actual del sector e identificar oportunidades de crecimiento.

De esta manera, el OETR contribuye a brindar un insumo necesario para la
generacion y aplicacion de politicas publicas de desarrollo y de promocion turistica
basadas en evidencia y al desarrollo de negocios y toma de decisiones del Sector Privado.

Desde el inicio del OETR, la metodologia de relevamiento y de célculo fue
mutando en funcidén de la experiencia generada, la extension de sus vinculos con referentes
técnicos de nuevos destinos y de los avances académicos y técnicos en materia de
medicion del gasto turistico.

Es la busqueda constante de mejores metodologias de medicion del impacto
econdmico del turismo lo que motiva este trabajo.

Cabe destacar que no hay un consenso generalizado entre los servicios estadisticos
oficiales de los paises ni con la OMT sobre la manera de medir y estimar el gasto turistico
como indicador del impacto econdomico de la actividad.

Prueba de ello son los diferentes disefios de encuestas que se observan en los
organismos de estadistica oficiales para estudios de oferta y de demanda.

El Estudio de Oferta contempla el relevamiento de los eventos y reuniones
—organizados por el sector privado (cdmaras, federaciones, asociaciones, empresas), por
el sector publico y por el sector académico— que se realizan en los diferentes destinos
sede del pais y que, por sus caracteristicas, motivan la visita de no residentes.

Este estudio se denomina Calendario de Reuniones.

La tarea consiste en recabar informacion sobre los eventos que se llevan a cabo en
el pais a través de la realizacion, por parte de los responsables técnicos provinciales o

municipales, de entrevistas personales a informantes clave de las entidades que organizan
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dichos eventos (organismos oficiales de cultura, deporte, educacion, salud, prensa y
comunicacion social; cédmaras y asociaciones empresarias; colegios profesionales;
universidades y entidades educativas; organizadores profesionales de ferias y congresos).
El Calendario de Reuniones tiene como objetivo conocer las caracteristicas de las
reuniones que se realizan en los diferentes destinos del pais y permite obtener datos
econdmicos sobre ellas.

Por el lado de la demanda del sector, el OETR lleva adelante la Encuesta de
Demanda, que consiste en realizar entrevistas a los asistentes visitantes en un muestreo de
las reuniones identificadas.

Esta encuesta indaga sobre habitos de viaje y consumo de dichos asistentes.

Para que una reunion aplique a los fines del OETR, debe cumplir con una serie de
condiciones generales:

. Contar con una duracion minima de media jornada (4 h).

° Contar con asistentes no residentes del destino donde se realiza, es decir,
visitantes (turistas y/o excursionistas).

o Pertenecer a un tipo de evento dentro de alguna de las agrupaciones del alcance del

OETR:

o Congresos y Convenciones (C&C)

o Ferias y Exposiciones (F&E)

o Eventos Deportivos Internacionales (EDI)

o Eventos de Incentivo (INC)

Cada agrupacion contiene a su vez distintos tipos de eventos: Congresos y
Convenciones (C&C): Congreso, Jornada, Encuentro, Seminario, Conferencia, Simposio,
Foro, Convencion, Asamblea.

o Ferias y Exposiciones (F&E): Ferias, Exposiciones, Workshop
Ademads, para cada agrupacion, se definen criterios especificos para que sea

considerada bajo el alcance del OETR:

Congresos y Convenciones (C&C)

La reunion debe cumplir con una de las siguientes condiciones:
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Si tiene menos de 50 asistentes, debe tener un minimo de 15 asistentes visitantes
(no residentes).

Si tiene entre 50 y 500 asistentes, debe tener un minimo de 30 % de asistentes
visitantes (no residentes).

Si tiene mas de 500 asistentes, debe tener un minimo de 20 % de asistentes

visitantes (no residentes).

Ferias y Exposiciones (F&E)

La reunidn debe cumplir con la siguiente condicion:

Debe tener un minimo de 35 expositores (o abarcar 350 m*) y un minimo de 350
asistentes.

Y, ademas, con una de las siguientes:

Si tiene entre 350 y 500 asistentes, debe tener un minimo de 30 % de asistentes
visitantes (no residentes).

Si tiene mas de 500 asistentes, debe tener un minimo de 20 % de asistentes

visitantes (no residentes).

Eventos Deportivos Internacionales (EDI)

Para este tipo de reuniones, los criterios son los siguientes:

Participacion de competidores de al menos tres paises extranjeros.

Contar con un 10 % de competidores de origen extranjero.

Dichos eventos pueden ser de rotacion nacional o pertenecer a una fecha o edicion
de un campeonato o torneo internacional que cumpla con los requisitos antepuestos.
Cabe destacar que los asistentes a una reunion comprenden:

C&C: alos panelistas, oradores y al publico asistente.

F&E: a los expositores y al publico asistente.

EDI: a los competidores, equipo técnico y al ptblico asistente.

Dentro de los asistentes, se encuentran los locales y los visitantes. EI Observatorio

considera, para su analisis, a las reuniones que cuenten con asistentes visitantes (es decir,

turistas y excursionistas nacionales o extranjeros).
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Figura 2. Clasificacion de asistentes a reuniones segiin el OETR

4 — )

TURISTA EXCURSIONISTA

El OETR consideraa los ASISTENTES
VISITANTES (turistasy excursionistas,
ya sean nacionales o extranjeros)

ASISTENTES
LOCALES

Fuente: Observatorio Econémico de Turismo de Reuniones (2020)

En resumen, para que sean considerados asistentes visitantes, deben cumplir las

siguientes condiciones:

ESTADIA inferior a un afio

o AL MENOS UNA NOCHE: TURISTA

o MENOS DE 24 H: EXCURSIONISTA

MOTIVOS no relacionados con el ejercicio de una actividad remunerada en el
lugar visitado

ESTANCIA fuera de su entorno habitual

El entorno habitual comprende la zona cercana al lugar de residencia habitual mas

todos los lugares visitados frecuentemente, aunque no sean cercanos a su lugar de

residencia. Por lo tanto, y como definicion operacional de este concepto, siguiendo al

INDEC, forman parte del entorno habitual:

Los lugares situados dentro de un determinado radio de la ciudad/localidad donde
reside el hogar. Se consideraron 40 km. para la region del Gran Buenos Aires (la
Ciudad de Buenos Aires mas los partidos que forman parte del conurbano

bonaerense) y 20 km. para el resto del pais.
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Los lugares visitados una o mas veces a la semana por el hogar, aunque estén
ubicados a una distancia superior a los 20/40 km.

Desde 2020, el principal criterio que utiliza el Calendario de Reuniones para

caracterizar a las reuniones tiene en cuenta la naturaleza de la entidad que les da origen.

Dicha naturaleza determina qué tipo de reunién es organizada y el tipo de servicios

necesarios para llevarla a cabo. Conocer, entonces, el origen de la reunion, su naturaleza,

es lo primordial para poder comprender mejor el alcance de la industria de reuniones. En

este sentido, acopldndonos a esas necesidades, las categorias definidas por el Observatorio

para la clasificacion de sus reuniones segun su origen son las siguientes:

Asociativa

Corporativa

Gubernamental

Académica

La variable Origen de la reunion queda conformada de la siguiente forma:
Asociativa. Corresponde a las reuniones organizadas por asociaciones,
fundaciones, instituciones, colegios de profesionales, agrupaciones, etc. que tienen
como principal caracteristica no tener fines de lucro. No se consideran aqui aquellas
entidades que se califiquen como Académica.

Corporativa. Son las reuniones coordinadas y organizadas por entidades que
persiguen fines de lucro (empresas, companias, firmas, sociedades anonimas, etc.).
Tampoco entraran dentro de esta opcidn las universidades privadas, que se incluyen
dentro de la categoria Académica.

Gubernamental. Las reuniones se ubican en esta categoria cuando la entidad
organizadora es algin organismo o dependencia del Estado (Poder Ejecutivo,
Legislativo o Judicial de cualquier nivel de Gobierno).

Académica. Reuniones que son organizadas desde el ambito académico,
generalmente por universidades publicas o privadas, o por instituciones terciarias u
otros niveles educativos. Dichas reuniones no deben corresponder a la oferta
académica de las mencionadas instituciones, sino a aquellas convocadas por fuera

del calendario formal educativo.
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En términos operativos, el OETR funciona de la siguiente manera: el referente
técnico de cada destino sede es quien identifica la reunidn y establece si responde a los
criterios establecido para su relevamiento. Luego, debe cargar el evento en una base web.

Los datos ingresados son analizados en gabinete por miembros del equipo técnico
del OETR, quienes verifican la pertinencia del evento, su duracién y la cantidad de
asistentes declarada. En esta instancia, se contacta nuevamente al referente técnico para
ratificar o rectificar los datos ingresados que generaran dudas.

En particular, las variables relevadas mas importantes son:

° Destino sede

o Agrupacion a la que pertenece el evento

o Origen del evento

o Tipo de evento

o Tema del evento

o Fecha de inicio

o Fecha de finalizacion

. Asistentes totales

. Asistentes locales (residentes del destino sede de la reunion)
o Asistentes nacionales (residentes de Argentina, pero no residentes del destino sede)
o Asistentes extranjeros (residentes en el extranjero)

Otras variables que indaga este estudio son:

. Caracteristicas de las reuniones
© Categoria de la reunion
o Frecuencia
© Rotacion
o Tipos de sedes
o Exposicion paralela
© Medios de promocion
0 Aspectos de sustentabilidad
o Aspectos de accesibilidad
. Datos econdmicos
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Inversion

Cantidad de empleo requerido
Precio promedio de inscripcion
Paquetes pre- y posreunion
Ingresos

Estands, expositores

Cabe destacar, una vez mas, que el OETR solo considera aquellas reuniones a las

que asisten visitantes (turistas y excursionistas) y luego busca estimar el impacto

econdémico de ese subconjunto de reuniones. Una vez confirmada la realizacion de la

reunion, se procede a realizar el estudio de demanda turistica.

El Estudio de Demanda es uno de los componentes del proyecto y contempla las

encuestas que se realizan a los visitantes (tanto nacionales como extranjeros) que asisten a

los eventos y reuniones efectuadas en los diferentes destinos sede del pais.

Tiene por objetivo conocer el perfil, comportamiento y consumo de los asistentes

visitantes. Especificamente, para cada uno de ellos, podemos saber lo siguiente:

° Perfil

@)

Lugar de procedencia

0 Tamafio del grupo
© Preferencias en el consumo
. Comportamiento
0 Medios de informacién por el cual se enterd de la reunion
© Medios de transporte utilizado para llegar al destino
0 Frecuencia de visita, voluntad y motivos de retorno al destino sede
o Estadia de los turistas
. Consumos
o Tipos de alojamiento utilizado
0 Transporte utilizado
© Compras realizadas
0 Actividades realizadas
o Alimentacion
© Gasto total realizado
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Las encuestas pueden ser realizadas por el referente técnico o un grupo de
encuestadores. La toma de las encuestas se realiza segiin la muestra previamente indicada,
mediante la aplicacion desarrollada para tal fin (OETR App), instalada en un dispositivo
moévil (celular o tablet) a través de la plataforma de descarga Google Play (para
dispositivos con sistema operativo Android) o App Store (para dispositivos con sistema
operativo i0S).

A continuacion, se presentan los aspectos metodoldgicos de relevamiento y de
medicion del OETR en el estudio de demanda que lleva adelante desde 2010.

En general, los estudios de caracterizacion de la demanda turistica constituyen un
insumo esencial a la hora de conocer las caracteristicas de los visitantes que arriban a un
destino y monitorear su evolucion, ya que aportan herramientas para la generaciéon y
gestion de politicas publicas relativas al turismo. Adicionalmente, constituyen una fuente
de informacion privilegiada para analizar el gasto turistico que realizan los diferentes tipos
de visitantes, porque sirven como insumo para la estimacion del impacto econémico de la
actividad.

En el caso del OETR, los detalles técnicos del estudio de demanda turistica son los
siguientes:

L. Unidad de analisis: el asistente turista y su grupo de viaje.

De acuerdo con las pautas internacionalmente aceptadas para la medicion del
turismo (OMT, 2008), el concepto basico para la produccion de estadisticas de demanda de
turismo es el del visitante. En el caso particular de las encuestas de perfil de demanda para
el sector turismo de reuniones, el universo teorico esta siempre compuesto por el asistente
turista y su grupo de viaje. Definir correctamente qué es un visitante implica poder
distinguirlo de otros viajeros que no lo son y de otras personas residentes en el destino que
puedan realizar actividades tipicamente turisticas (OMT, 2008).

La definicion conceptual del visitante, en concordancia con la OMT, implica lo
siguiente:

o A diferencia de otros viajeros, un visitante viaja a un destino distinto de su entorno
habitual. El entorno habitual es la zona geografica donde se ubica su residencia
habitual y, ademas de esta, las zonas geograficas en las que se desenvuelve

cotidianamente (por trabajo, estudio u otras actividades regulares).
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o En segundo lugar, ademas de viajar fuera de su entorno habitual, el viaje debe ser
de una duracion inferior a un afio (un viaje superior a un afio supondria un
movimiento migratorio, no un viaje turistico).

o En tercer y ultimo lugar, el viaje debe responder a cualquier finalidad principal que
sea distinta de ser empleado laboralmente por una entidad residente en el lugar
visitado.

Solo si un viajero cumple estas tres condiciones sera considerando como visitante,
y su desplazamiento, como un viaje turistico.

El OETR hace operativo este concepto utilizando como referencia la definicion del
INDEC en la Encuesta de Viajes y Turismo de los Hogares (EVyTH).

El entorno habitual comprende la zona cercana al lugar de residencia habitual del
hogar mas todos los lugares visitados frecuentemente, aunque no sean cercanos a su lugar
de residencia. Por lo tanto, y como definicion operacional de este concepto, forman parte
del entorno habitual de un hogar, segin la EVyTH:

o Los lugares situados dentro de un determinado radio de la ciudad/localidad donde
reside el hogar. Se consideraron 40 km. para la region del Gran Buenos Aires (la
Ciudad de Buenos Aires mas los partidos que forman parte del conurbano
bonaerense) y 20 km. para el resto del pais

o Los lugares visitados una o mas veces a la semana por el hogar, aunque estén
ubicados a una distancia superior a los 20/40 km.

En el caso del turismo de reuniones, el OETR considera una distancia de 60 km
para todo el pais.

Por otra parte, la OMT (2010) sostiene que un grupo de viaje se¢ define como
visitantes que realizan juntos un viaje y comparten los gastos vinculados con ¢l. Compartir
gastos implica consumir en comin uno o mas servicios que signifiquen una porcion
destacada del gasto total, es decir, compartir un presupuesto en comun. Esto se relaciona,
fundamentalmente, con la reduccion del gasto per cépita en transporte y en alojamiento,
pero también con pautas de consumo que pueden verse modificadas de acuerdo con el
tamafio y la composicion del grupo. De lo expuesto, se deriva entonces que, un grupo de
viaje puede ser definido como una persona o un grupo de personas que viajan juntos y

comparten gastos.
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II.

I1I.

IV.

Unidad de relevamiento: el asistente turista (responde por todo el grupo).
Instrumento de medicion: formulario estructurado (en papel o con aplicativo para
celular).
Entrevista: actualmente, el OETR realiza el relevamiento de la encuesta de
demanda mediante entrevistas por intercepcion. Los encuestadores siguen un
método de seleccion sistematico con arranque aleatorio. Por ejemplo: si se desea
encuestar a los informantes en la fila de acreditacion o de pago de entrada al
evento, se encuesta cada X cantidad de informantes (tres o cuatro) y no se elige un
informante que esté ubicado al lado de otro en forma consecutiva. Se sigue el
mismo criterio para un grupo de potenciales informantes reunidos en grupos en el
receso para el café.

Variables relevadas:

Lugar de residencia: el concepto de residencia permite la clasificacion de los

visitantes de conformidad con su lugar de origen.

Motivo principal de viaje: motivo que determina la realizacion del viaje. Se habla

de motivo principal porque es frecuente encontrar situaciones en las que se

combinan mas de un motivo (ocio y negocios, visita a familiares, estudio, etc.).

Actividades realizadas: visitas a museos, caminatas y otras actividades relevantes

para el destino.

Tipo de alojamiento utilizado: en general, los visitantes que pernoctan requieren

algln tipo de alojamiento en el que pasar la noche, y el alojamiento representa con

frecuencia una parte importante de sus gastos totales de viaje.

© Casa de familiares y amigos.

o Hotel 1, 2 y 3 estrellas: incluye hoteles, pensiones, casa de huéspedes,
albergues, residencias para turistas y alojamientos similares con servicios
hoteleros incluidos en estas categorias.

© Hotel 4 y 5 estrellas: comprende los hoteles, aparthoteles, hoteles de playa,
clubes residenciales y establecimientos similares con servicios incluidos en
estas categorias.

o Otros alojamientos: incluye casa propia, alquiler de cabafas, departamentos,

cruceros y bed & breakfast, entre otros.
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Medio de arribo: hace referencia al medio de transporte utilizado por el turista
desde que parte de su lugar de residencia habitual hasta el destino sede de la
reunion.

Forma de organizaciéon o modalidad del viaje: para explicar esta modalidad,
hacemos referencia a los turistas que, para realizar este viaje, utilizaron o no un
paquete turistico armado por una agencia de viajes o por el organizador del evento.
Se define como paquete turistico a la contratacién por parte del viajero, en una
agencia de viajes, de al menos dos servicios que se pagan en forma conjunta. Por
este motivo, este tipo de visitante puede informar el gasto total del paquete, pero no
su desagregacion en alojamiento, comidas, traslados y excursiones. El paquete
puede incluir mas de una localidad.

Tamafio de grupo de viaje: el grupo de viaje estd constituido por los turistas que
se desplazan juntos durante la totalidad o parte del viaje y pagan la mayoria de sus
gastos de viaje con cargo a su presupuesto comun. Normalmente, se compone de
individuos pertenecientes a una sola familia o por colegas.

Gasto turistico de todo el grupo de viaje por item de gasto: comprende todo
gasto de consumo de bienes y servicios efectuado por un turista y su grupo de viaje,
o por cuenta de un turista, durante su estadia en el lugar visitado. Seglin las
recomendaciones de la OMT (2008), se indaga por item de gasto: pasajes, peajes,
alojamiento, alimentos y bebidas, alquiler de auto, inscripcion al evento,
excursiones, compras, transporte publico local, compras para el negocio
(especialmente en ferias) y gasto total (en caso de que el informante no pueda
discriminar por item y pueda brindar un niimero global).

Estadia: fecha de arribo y partida del destino sede de la reunién. Adicionalmente,
se indaga por todo el recorrido del viaje.

Calificacion de los servicios: de la sede de la reunion, el alojamiento, la
gastronomia, el transporte y las excursiones.

Tipo de muestreo: no probabilistico.

El disefio de la muestra en el marco del operativo del OETR no es probabilistico,

dadas las caracteristicas de la actividad y del relevamiento de la informacion: el calendario

de reuniones se arma durante el afio, con lo cual no es posible tener el marco muestral
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completo al inicio del operativo en enero, ni tampoco tener certeza sobre la cantidad de
asistentes, ya que es habitual que haya personas que se inscriban durante el congreso y no
antes.

Por lo tanto, solo es posible contar con el marco muestral completo una vez que ha
concluido el afio calendario y se han registrado los eventos realizados durante ¢l y la
cantidad de asistentes que tuvieron. Actualmente, los referentes técnicos de cada destino
seleccionan, sobre la base de sus posibilidades, los eventos en los que realizan encuestas.
En definitiva, la seleccion se hace tomando en cuenta los recursos humanos disponibles y
la obtencién de la autorizacion por parte de los organizadores del evento. Sin embargo, los

referentes deben seguir algunas pautas de seleccion.

2.2.4.2 El Observatorio Econémico de Turismo del Vino
En los ultimos veinte afios, se ha producido una fuerte difusion de la cultura del consumo y
estudio del vino.

Mas all4 de las tradiciones observadas en los paises con historia en el mundo del
vino, en mercados no tradicionales (Estados Unidos y Reino Unido, entre otros), han
surgido diversas formas de comunicacion de la cultura del vino que constituyen en si
mismas negocios complementarios a la produccion y comercializacion de vinos.

El enoturismo o turismo del vino es uno de ellos.

Resulta importante estudiar propuestas para medir los segmentos antes
mencionados teniendo en cuenta sus desafios particulares y operacionalizaciones
conceptuales necesarias. En particular: “El enoturismo, como un subtipo del turismo
gastronomico, se refiere al turismo cuya motivacion es visitar viiedos y bodegas, realizar
catas, consumir y/o comprar vino, a menudo en el lugar en que se produce o en sus
cercanias” (OMT, 2019).

En diciembre de 2020, las autoridades del Instituto Nacional de Promocion
Turistica (INPROTUR), la Corporaciéon Vitivinicola Argentina (COVIAR) y la Facultad de
Ciencias Econdémicas de la UBA (FCE-UBA) firmaron un acuerdo marco para desarrollar
el Observatorio Econdémico de Turismo de Vino (OET.VINO Argentina), con el objetivo
de producir informacion estadistica sobre la evolucion, el desempefio y el impacto

econdmico del turismo del vino en nuestro pais que permita mejorar la toma y el monitoreo
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de decisiones y su monitoreo, con base en una metodologia unica para todo el pais y con

un mayor estandar de calidad.

Este Observatorio se constituye en el marco de un convenio de asistencia técnica

entre las tres instituciones mencionadas y conforma un espacio de trabajo técnico que

integra a los sectores publico, privado y académico. Es dirigido desde el Centro de

Estudios en Economia y Gestion del Turismo (CEEGETur) de la FCE-UBA.

El disefio conceptual del Observatorio abarco las siguientes definiciones respecto

de su alcance:

Se analiza el cluster de turismo del vino en forma completa. El observatorio no se
limita exclusivamente a las bodegas que prestan servicios de enoturismo.

Se estiman indicadores tanto desde el enfoque de la demanda turistica como de la
oferta turistica.

Se mantiene la definicidon de visitante utilizada en el Sistema Estadistico Nacional
Argentino (INDEC) siguiendo los criterios de la OMT. Asi, se considerara turista a
quien se ha desplazado fuera de su entorno habitual en 40 km o mads, para el caso
del Gran Buenos Aires, y de 20 km o maés, en el interior del pais. Luego, puede ser
excursionista o turista (dependiendo de si pernocta o no en el destino).

Se prioriza la motivacion principal de los visitantes para desplazarse a las
provincias que ofrecen servicios de enoturismo. Esta priorizacion se refleja en los

Estudios de Demanda Turistica.

Figura 3. El claster del vino
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Fuente: Observatorio Econémico de Turismo del Vino (2021)

El Observatorio Econdmico de Turismo del Vino se estructura con una red de
referentes técnicos distribuidos en cada una de las provincias que poseen bodegas que
prestan servicios ecoturismos (en principio, dieciséis). Se adopta el principio de
centralizacion metodologica y descentralizacion operativa. Esto es, el equipo técnico del
OET.VINO Argentina define la metodologia y las pautas para la implementacion de los
operativos estadisticos y el tratamiento de los datos. Los referentes técnicos de los destinos

recopilan la informacién y ejecutan en el territorio los operativos estadisticos.

Figura 4. Estructura organizativa del Observatorio Econémico de Turismo del Vino
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Como se menciond anteriormente, el propdsito del OET.VINO Argentina es medir
el impacto economico del cluster de turismo del vino y, para ello, disefia e implementa
estudios de demanda que estimen los siguientes indicadores: volumen y flujo de
enoturistas, visitas a bodegas, perfil y comportamiento de los enoturistas, habitos de
consumo, expectativas y nivel de satisfaccion.

Por el lado de la oferta, disefia e implementa los operativos estadisticos necesarios
para estimar la cantidad de unidades econdmicas prestadoras de servicios enoturisticos, la
distribucién y concentracion de la oferta enoturistica, la cantidad de puestos de trabajo

ocupados y el grado de competitividad de los destinos enoturisticos en Argentina.

2.2.4.3 El Observatorio Economico de Turismo LGBTQ+
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El turismo LGBTQ+ se define como una modalidad turistica dirigida a la comunidad
LGBTQ+, es decir, lesbianas, gais, bisexuales, transgénero y queer, ademas de aquellas
personas que tienen otras identidades y orientaciones de género (de ahi el signo + en la
sigla).

Existen organizaciones alrededor del mundo cuyo objetivo es promover el turismo
destinado a la comunidad, siendo la International Gay & Lesbian Travel Association
(IGLTA), la mas importante de ellas.

En Argentina, se encuentra la Camara de Comercio y Turismo LGBT (CCGLAR).

Segtn la publicacion LGBT Capital del afio 2020, la poblacién LGBTQ+ mundial
estimada es de 371 millones de personas, con un poder adquisitivo global de US$ 3,9
trillones mientras que, para Latinoamérica, la poblacion estimada es de 18,1 millones de
personas, con un poder adquisitivo de US$ 166.000 millones.

La poblacion LGBTQ+ estimada para Argentina es de 2.2 millones de personas.

Este segmento ha ido incursionando en los ultimos afios en lugares de amplia
aceptacion social de la diversidad, como lo son principalmente Europa Occidental,
Norteamérica y ciertos sitios en el Caribe, con una oferta creciente proveniente también de
Sudamérica, en especial en Argentina, Uruguay, Brasil y Colombia.

Por otro lado, en paises donde el aporte del turismo al producto interno bruto es
importante, el trabajo con este segmento se ha visto ampliado y se ha adecuado la oferta
turistica para €l. Esto incluye agencias de viajes, lineas de cruceros, hoteles, centros de
relajacion, saunas, clubes nocturnos y bares, entre otros.

En esta linea, companias de publicidad han dirigido campanas especificamente al
publico LGBTQ+, y en algunos casos, han implementado lineas especiales para atraerlo.

Por otra parte, han surgido nuevas alternativas para parejas del mismo sexo que
desean viajar juntas, con el incremento progresivo de paises que legalizan el matrimonio
igualitario.

Estos se convierten en destinos elegidos por personas cuyos paises de origen no
regulan al respecto, y se posicionan como una posible eleccién para la celebracion, por
ejemplo, de la luna de miel.

° El turista LGBTQ+ requiere, por un lado, un mayor volumen de atencion,

visibilidad y, sobre todo, identidad en cuanto a su percepcion externa. Por otro, el
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consecuente y previo sentido de pertenencia del sector publico y privado, para

movilizar en acciones presentes y proyectos futuros.

. La credibilidad de las publicaciones puede complementarse con testimonios de
turistas y prestadores. Al ser un segmento atento a los detalles y la personalizacion
de lo que se comunica, propone u opina, el valor es mayor que cuando se realiza un
testimonio general sobre un dato turistico.

. Argentina cuenta con un diferencial con respecto a los paises de la region, en
cuanto a decisiones gubernamentales y marco juridico de convivencia que han
logrado un alto impacto en el ejercicio de derechos y la integracion organica del
colectivo a las propuestas turisticas en general.

. Para consolidar una mejor preparacion para cada destino, los prestadores directos e
indirectos deberian acreditar capacitacion ciudadana.

En diciembre de 2020, las autoridades del Instituto Nacional de Promocion
Turistica (INPROTUR), la Camara de Comercio y Turismo LGBT Argentina (CCGLAR)
y la Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad de Buenos Aires (FCE-UBA)
firmaron un acuerdo marco para desarrollar el Observatorio Econdémico de Turismo
LGBTQ+, que tiene por objeto producir informacion estadistica sobre la evolucion, el
desempefio y el impacto econdomico del turismo LGBTQ+ en nuestro pais que permita
mejorar la toma y el monitoreo de decisiones, con base en una metodologia tinica y con la
adecuada calidad.

Hasta el momento, es el primer y unico observatorio de estas caracteristicas para
este segmento en el mundo, y se constituye en el marco de un convenio de asistencia
técnica entre las tres instituciones para conformar un espacio de trabajo técnico que integra
a los sectores publico, privado y académico, dirigido por el Centro de Estudios en
Economia y Gestién del Turismo de la FCE-UBA (CEEGETur).

Es importante, para poder medir estadisticamente este segmento, establecer
definiciones respecto a qué se entiende por sexo, género y orientacion sexual. En una
segunda instancia, lo serd la definicion metodologica y operativa con que se abordara la
identificacion del segmento en las mediciones estadisticas.

Siguiendo al INDEC (2012) y a la European Travel Commission (2018), las

definiciones son las siguientes:
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El concepto de sexo se refiere al criterio clasificatorio que establece diferencias del
orden bioldgico, donde se marca la distincion entre varones y mujeres.

El término género da cuenta del aspecto social de la diferencia entre los sexos, en
tanto roles sociales, expectativas culturales, pautas de comportamiento,
representacion simbolica, entre otros rasgos distintivos que permiten establecer
diferencias y la elaboracion de identidades.

La identidad abarca los rasgos que distinguen a una persona de otra y determina el
tipo de vinculo que cada se tiene al interior de la sociedad en la cual se desarrolla.
En una persona, la identidad se manifiesta en su nombre, imagen y las relaciones
sociales e interpersonales que se establecen. La identidad se constituye como
dindmica en la suma de atributos que definen la personalidad proyectada hacia el
exterior. La identidad de género podria corresponder o no con el sexo bioldgico,
incluyendo la modificacion del cuerpo propio (a través de medios médicos,
quirargicos o de otra indole).

La experiencia de género interna e individual de cada persona, sentida a un nivel
profundo, incluye el sentido personal del cuerpo y de otras expresiones de género,
como la forma de existir, una forma de sentir y expresar emociones, el manejo
corporal y el habla. Estas consideraciones enmarcan la problematica de aquellas
personas que expresan una identidad de género que son evaluadas como
“desviadas” por amplios sectores de la poblacion, que entienden que el género y el
sexo son asimilables, lo que origina una categorizacion estercotipada y binaria
sobre la identidad que expresa la masculinidad y la femineidad.

La orientacion sexual es una variable compuesta de la sexualidad humana que se
refiere al sexo de una persona y al sexo hacia el que esa persona se siente sexual y
afectivamente atraida. En términos generales, una persona que se siente atraida por
personas del sexo opuesto se denomina heterosexual. La persona que se siente
atraida por personas del mismo sexo se denomina homosexual. Aquella que se
siente atraida tanto por personas del mismo sexo como del sexo opuesto se
denomina bisexual. Finalmente, aquella persona que no se siente atraida hacia otras
personas, o que solo se siente atraida afectivamente pero no fisicamente, se

denomina asexual.
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Las Recomendaciones Internacionales de las Naciones Unidas (2015) abordan la
tematica de género desde la perspectiva de la igualdad de género, advirtiendo ademas sobre
los posibles sesgos basados en el sexo biologico y los estereotipos relacionados a los roles
de género que puedan llegar a afectar a las poblaciones minoritarias. En este sentido, el
desafio para la generacion de informacion estadistica radica no solo en aplicar las
definiciones turisticas siguiendo los criterios de la OMT, sino también identificar el
segmento, el turista que se autopercibe como parte del colectivo LGBTQ+.

Segtin la IGLTA, el turismo LGBTQ+ se refiere al desarrollo y marketing de
productos y servicios turisticos para lesbianas, personas homosexuales, bisexuales o
transgénero. Algunos productos y servicios estan disefiados especificamente para viajeros
LGBTQ+ (por ejemplo, lunas de miel y ceremonias de boda para parejas del mismo sexo,
o alojamiento o fours exclusivamente disefiado para grupos de hombres gais, mujeres
lesbianas, personas trans, etc.).

En otros casos, destinos o proveedores de servicios de viajes (por ejemplo,
aerolineas y cadenas hoteleras) buscan asegurar a los turistas LGBTQ+ que seran
bienvenidos y respetados cuando visiten su destino o compren su producto o servicio.

Entre los antecedentes en el pais que sirvieron para hacer operativos los conceptos
mencionados, pueden mencionarse las siguientes experiencias:

o INDEC: Primera Encuesta sobre Poblacion Trans 2012. La encuesta plantea la
distincidon entre sexo, genero e identidad de género presentada anteriormente. Su
objetivo es describir las condiciones de vida y las caracteristicas sociodemograficas
del conjunto de personas trans e indagar acerca de las experiencias de
discriminacion, alfabetizacion juridica y el acceso a la justicia de la poblacion trans.
Resulta interesante el planteo metodologico para la seleccion de la muestra. El
criterio de inclusion de las personas que se encuestan es la autodefinicion de
pertenencia al género trans. Resultdé fundamental la participacion de las
organizaciones que se vinculan a personas trans, los organismos estatales
involucrados y la difusion mediatica de la encuesta, que interpelaron
identitariamente al colectivo para motivar su participacion. Cabe recordar que la
decision de disenio muestral es el resultado del tipo de investigacion, los recursos

disponibles, las caracteristicas del universo y su accesibilidad. La encuesta sobre
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poblacion trans presenta caracteristicas que inciden en el muestreo empleado: es un
estudio exploratorio descriptivo, ya que no existen bases o listados desde donde
elaborar una muestra probabilistica. Ademas, las personas trans son reticentes a ser
encuestadas, aiin aquellas vinculadas a las organizaciones sociales. Por ello, para
esta encuesta, se utiliza el muestreo de avalancha o “bola de nieve”, que consiste en
pedir a los informantes (personas trans, organizaciones sociales y organismos
estatales) que recomienden o permitan el vinculo con posibles participantes. Este
muestreo posibilita la llegada a personas de dificil acceso, a través de la
presentacion que hace un sujeto participante de la encuesta con otro no incluido aun
en el relevamiento, lo que posibilita el establecimiento de una relacion de confianza
con los nuevos participantes. Las entrevistas son personales y en lugares privados,
para que la persona se sienta comoda para hablar. El tamafio de muestra logrado fue
de 209 informantes.

Ente de Turismo de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires: Encuesta de
Turismo LGBTIQ de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires 2017. Esta encuesta
recurre al autoreconocimiento del informante como perteneciente al colectivo
LGBTQ. La pregunta es “;con qué letra del colectivo LGBTQ te sentis
representado?”. La metodologia de relevamiento consistid en realizar entrevistas
cara a cara en tres puntos muestrales vinculados a la comunidad LGBTQ: Marcha
del Orgullo LGBT, la recalada del Crucero Gay Celebrity Infinity y BA Diversa. El
tamafio de la muestra fue de 171 informantes. No es un muestreo probabilistico. La
encuesta indaga sobre el maximo nivel educativo alcanzado, el estado civil, la
cantidad de hijos, la edad, el porcentaje de sus ingresos destinados a viajes y
turismo, las actividades realizadas durante el viaje turistico, el tipo de compras
realizadas durante el viaje turistico, la valoracion de aspectos del destino y del viaje
en general para la decision de viaje (aspectos pragmaticos, cualidades del destino,
valor afectivo) y la valoracion de CABA como destino LGBTIQ.

INDEC y Direcciones Provinciales de Estadistica: antecedentes en la identificacion
de sexo y género en diversas encuestas de servicios estadisticos oficiales. La
distincion entre sexo y género es relativamente nueva en las estadisticas publicas.

De hecho, recién en el Censo Nacional de Poblacién, Hogares y Viviendas 2022 se
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preguntd por el sexo al nacer (con tres categorias de respuesta) y genero

autopercibido (con ocho categorias de respuesta).

Figura 5. Preguntas incluidas en el Censo Nacional de Poblacion, Hogares y Viviendas 2022

2 ;Cudl es el sexo registrado al nacer?

Muijer / Femenino | | 1
Varon / Masculino | | 2
X / Ninguna de las anteriores | | 3

3 De acuerdo a la identidad de género ;se considera...

mujer trans / travesti?

vardn trans / masculinidad trans?
mujer?

varon?

no binario?

ofra / ninguna de las anteriores?
Prefiero no contestar

Ignorado

EEREEEEE

Fuente: INDEC (2022)

Cabe destacar que en ningun servicio estadistico oficial se indaga o se esta
estudiando indagar sobre la orientacion sexual de las personas.

Las Recomendaciones Internacionales de las Naciones Unidas (2015) abordan la
tematica de género desde la perspectiva de la igualdad de género, advirtiendo ademas sobre
los posibles sesgos basados en el sexo biologico y los estereotipos relacionados a los roles
de género que puedan llegar a afectar a las poblaciones minoritarias. A pesar de no indagar
puntualmente sobre cuestiones relacionadas con la identidad de género y el
autorreconocimiento, sugieren que los representantes de estos grupos minoritarios sean
consultados a la hora de planificar los operativos censales aportando las ideas y el
conocimiento focalizado con el que cuentan para contribuir en el disefio conceptual,
operacional y metodologico de la pregunta que se pretenda indagar. En este sentido, desde
el Observatorio, se realizaron durante el afio 2020 encuentros con la CCGLAR para

intercambiar opiniones sobre estas definiciones y finalmente se acordd utilizar la Guia
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informativa y practica del Ministerio de Justicia y Derechos Humanos con algunas

adaptaciones. Las definiciones adoptadas por el OET.LGBTQ+ son:

Bisexual: persona que siente atraccion emocional, afectiva y sexual hacia personas
del mismo género y del género opuesto.

Cisgénero: persona cuya identidad de género corresponde al sexo asignado al nacer.
El prefijo cis- se utiliza como antonimo del prefijo trans-.

Expresion de género: es la forma en la que las personas manifiestan su género a
través del nombre, la vestimenta, el comportamiento, los intereses y las afinidades.
Puede ser femenina, masculina o andrégina (la combinacion de ambos). Es
importante poder distinguir que la expresion de género no define una determinada
orientacidon sexual ni una identidad de género. Es un elemento més que se involucra
con la construccion de identidades.

Gay: varon que siente atraccion emocional, afectiva y sexual hacia otros varones.
Género: las diferencias de género se establecen a partir de una construccion social y
cultural. No son un rasgo bioldgico. Refiere a los roles, comportamientos y
expectativas que se espera € impone a una persona para que desarrolle una vida de
acuerdo a categorias socioculturales. El género es historico, social y cultural.
Responde a una determinada sociedad y cultura en un determinado momento que
define qué es lo que se espera de cada persona como mujer o como varon.

Identidad de género: es la vivencia interna e individual del género tal como cada
persona la siente, la cual puede corresponder o no con el sexo asignado al momento
de nacimiento. Toda persona tiene una identidad de género y una orientacion
sexual. Es importante remarcar que una no depende de la otra.

Heterosexual: persona que siente atraccion emocional, afectiva y sexual hacia
personas de un género distinto al propio.

Homosexual: persona que siente atraccion emocional, afectiva y sexual hacia
personas del mismo género (lesbianas y gais). Hoy en dia se suele usar homosexual
refiriéndose a los varones y lesbianas, respecto de las mujeres.

Lesbiana: mujer que siente atraccion emocional, afectiva y sexual hacia otras

mujeres.
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LGBTIQ+: sigla que designa colectivamente a lesbianas, gais, bisexuales, trans,
intersexuales y queers. Suele ir modificindose en la medida en que diferentes
grupos se visibilizan.

Orientacion sexual: se refiere a la capacidad de cada persona de sentir una profunda
atraccion emocional, afectiva y sexual por personas de género diferente al suyo, de
su mismo género o de mas de un género. Toda persona tiene una orientacion sexual
y una identidad de género. Es importante remarcar que una no depende de la otra.
Se pueden encontrar diversas orientaciones: homosexual, heterosexual, pansexual,
asexual y bisexual. Es importante destacar que estas son solo algunas de las
existentes. Cuando nos referimos a la orientacion sexual, 1o hacemos sobre la base
de la capacidad de sentir la atraccion mencionada, entre pares y con
consentimiento. La orientacioén sexual no se elige ni se aprende.

Pansexual: persona que siente atraccidn emocional, afectiva y sexual hacia personas
independientemente del género o sexo de estas.

Queer/no binarie: se trata de personas que rechazan todo tipo de clasificaciones
hegemonicas del sistema binario varén/mujer. Este término también se refiere a la
teoria que rechaza categorias estancas respecto de la sexualidad, la orientacion
sexual, la identidad de género, etc.

Sexo: inicialmente, se puede decir que es la diferencia organica, fisica y
constitutiva del varon y la mujer relacionada con la biologia y que estd
genéticamente determinado, mas lo cierto es que también es asignado al momento
de nacer.

Trans: vocablo que refiere principalmente a las personas travestis, transexuales y
transgénero.

Transgénero: son aquellas personas que autoperciben, sienten y expresan una
identidad de género que no corresponde con el sexo asignado al momento de su
nacimiento. Este término incluye, por ejemplo, a las personas transexuales, travestis
y transgénero. Las mujeres trans son aquellas cuyo sexo asignado al nacer es
masculino. Por su parte, los hombres trans son aquellos cuyo sexo asignado al

nacer es femenino.
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o Transexuales: personas trans que se intervienen quirirgicamente o realizan
tratamientos hormonales con el fin de adecuar su cuerpo a su identidad de género
autopercibida.

o Travestis: personas trans que utilizan ropas “socialmente” asignadas a otro género.
En Argentina, este término también suele reconocerse desde una resignificacion
politica en el movimiento de la diversidad sexual. Es comlin su uso como sinénimo
de personas trans, sin distinguir el grado de intervencion corporal.

Respecto de las definiciones turisticas, se acordé mantener la definicidon de visitante
utilizada en el Sistema Estadistico Nacional Argentino (INDEC), siguiendo los criterios de
la OMT. Asi, se considerara turista a quien se ha desplazado fuera de su entorno habitual
en 40 km o mas, para el caso del Gran Buenos Aires, y de 20 km o mads, en el interior del
pais. Luego puede ser excursionista o turista (dependiendo de si pernocta o no en el
destino).

Para el caso del turismo LGBTQ+, resulta de particular interés indagar la
percepcion que tienen del destino respecto a la disponibilidad de oferta gay-friendly, el
nivel de calificacion general del destino y la valoracion de aspectos. Cabe resaltar que la
mayoria de los destinos en la Argentina se declaran libres y diversos, pero aun asi es
posible que en algunos de los espacios publicos existan problemas a la hora de aceptar la
diversidad sexual y surjan situaciones de discriminacion y violencia hacia las personas del
colectivo LGBTQ+. Es asi como la seguridad es uno de los atributos mas valorados por
este segmento. Para cumplimentar este objetivo, se llevara a cabo un Estudio de Demanda
Turistica que mida la valoraciébn en seguridad, y a su vez una bateria de varias
dimensiones: pragmatica, valorativa del destino y afectiva.

El Observatorio de Turismo LGBTQ+ se estructura con una red de referentes
técnicos distribuidos en el pais. Se adopta el principio de centralizaciéon metodoldgica y
descentralizacion operativa. En definitiva, el equipo técnico del OET.LGBTQ+ define la
metodologia y las pautas para la implementacion de los operativos estadisticos y el
tratamiento de la informacion. Los referentes técnicos de los destinos recopilan la

informacion y ejecutan en el territorio los operativos estadisticos.

Figura 6. Estructura organizativa del Observatorio Economico de Turismo LGBTQ+
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Fuente: Observatorio Econdémico de Turismo LGBTQA

Como se menciond anteriormente, el propdsito del OET.LGBTQ+ es medir el
impacto econdémico de este segmento del mercado turistico y, para ello, disefa e
implementa estudios de demanda que estimen los siguientes indicadores: volumen y flujo
de turistas que se identifican como parte del colectivo LGBTQ+, junto con su perfil y
comportamiento, habitos de consumo, expectativas y nivel de satisfaccion.

Por el lado de la oferta, disefia e implementa los operativos estadisticos necesarios
para estimar la cantidad de unidades econdmicas prestadoras de servicios orientados al
segmento, la distribucién y concentracion de la oferta turistica, la cantidad de puestos de
trabajo ocupados y el grado de competitividad de los destinos LGBTQ+-friendly en

Argentina.

CONCLUSION

A lo largo de este capitulo, se desarrolld por qué el turismo es una actividad econdémica
estratégica para la Republica Argentina y se analizaron las diferentes herramientas
estadisticas y las fuentes que captan y proveen los datos para la utilizacidon posterior tanto

por el sector publico como por el sector privado para la toma de decisiones.
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Asimismo, se planted6 por qué se crearon los Observatorios de Turismo de
Reuniones, de Turismo del Vino y de Turismo LGBTQ+ para darle mayor especificidad a
estos tres segmentos estratégicos de la industria turistica.

También se expusieron los lineamientos de las primeras discusiones metodologicas,
ya que son novedosas por las caracteristicas de ser parte de ellas tanto el sector publico de
turismo como el sector privado, con el apoyo técnico y profesional del sector académico
representado por el Centro de Estudios en Economia y Gestion del Turismo de la Facultad

de Ciencias Economicas de la Universidad de Buenos Aires.
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3 Mercados y segmentos turisticos en la Argentina. Situacion

actual

INTRODUCCION

En este capitulo, se examinard especificamente la metodologia de cada uno de los
observatorios y como impacta positivamente en la incorporacién de conocimiento en el
sector publico del turismo.

Asimismo, se mostraran los resultados de las investigaciones realizadas en todo el
pais, como fueron realizadas y por qué resultan relevantes como herramientas para la toma

de decisiones.

3.1 Observatorio Econémico de Turismo de Reuniones (OETR)
Después de la destruccion del turismo en general y de este segmento en particular,
producto de la pandemia del Covid-19 en marzo del afio 2020, en el afio 2022 se registrd
una paulatina recuperacion de la industria de las reuniones a nivel internacional.

Segun la ICCA (International Congress and Convention Association), se realizaron
9.042 congresos internacionales en 2022 en formato presencial e hibrido. Considerando el
ranking mundial de paises, Estados Unidos registré 690 congresos internacionales, seguido
por Espafia, en segundo lugar (528), e Italia, en tercer lugar (522). Argentina se ubicé en el
puesto 27, con 104 congresos internacionales, superando a Colombia, Singapur y Taiwan.

Hay que tener en cuenta que los criterios que aplica la ICCA para considerar un
evento internacional son diferentes a los criterios metodoldgicos que se aplican en el
OETR (metodologia explicada anteriormente). Son mas abarcativos y amplios, ya que el
objetivo es medir el impacto econémico en las economias regionales y no solo un tema de
ranking.

De acuerdo con los datos obtenidos por el OETR, en el 2022, en Argentina se
identificaron 4.192 reuniones, de las cuales el 86 % fueron agrupadas en Congresos y
Convenciones y el restante 14 %, en Ferias y Exposiciones. En adicion, se identificaron

105 Eventos Deportivos Internacionales y 92 Reuniones de Incentivos.

Figura 7. Distribucion de las reuniones por grupo (2022)
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Fuente: OETR Argentina

La mayoria de las reuniones identificadas fueron de tipo asociativas, con el 39 %; le
siguieron las de tipo académicas, con el 34 %; luego, las corporativas, con el 14 %; y por
ultimo, las gubernamentales, con el 13 %. En cuanto a su distribucion temporal, dichas
reuniones se desarrollaron en su mayoria entre los meses de agosto en noviembre, con el
59 %.

Estas reuniones se distribuyeron en 266 localidades del pais, y en términos de
jurisdicciones, el 51 % de los eventos se concentrd en la Ciudad de Buenos Aires y en las
provincias de Buenos Aires, Cordoba y Mendoza. Por otro lado, Tucuman, Santa Fe, Entre
Rios, Jujuy, San Juan y Chaco alcanzaron el 42 % de las reuniones, mientras que el

restante 7 % se distribuyd en el resto de las provincias.

Figura 8. Distribucion geografica de las reuniones por provincia (2022)
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En términos de demanda, a los Congresos y Convenciones asistieron 2.204.383
personas, de las cuales el 43 % fueron visitantes nacionales, el 4 %, turistas extranjeros y el
53 %, asistentes locales del destino sede. Los turistas nacionales en promedio pernoctaron
2,9 dias, mientras que los extranjeros, 4,5 dias. Respecto a su origen, el 37 % provino de la
region de Buenos Aires; el 22 %, de la region del Litoral; y de la region Centro, el 16 %.
En menor medida, le siguen las regiones Norte, Patagonia y Cuyo (11 %, 9% y 5 %,

respectivamente).

Grafico 9. Origen de los turistas asistentes nacionales por region (2022)
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Los turistas extranjeros, por otro lado, provinieron en mayor medida de América
del Sur, con el 80 %; luego, de América del Norte, con el 10 %; de Europa, con el 7 %, y

finalmente, de América Central, con el 4 %.

Figura 10. Origen de los turistas asistentes extranjeros por continente (2022)
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Los asistentes nacionales que asistieron a Congresos y Convenciones del pais
realizaron un gasto promedio diario de ARS 15.542 (a precios corrientes), mientras que los

asistentes extranjeros gastaron en promedio, por dia, ARS$ 22.685 (a precios corrientes).
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Para la categoria de Ferias y Exposiciones, se estimaron un total de 7.855.809
visitantes, de los cuales el 26 % fueron turistas nacionales; el 2 %, extranjeros y el 72 %,
asistentes locales del destino sede de la reunion. Los turistas nacionales pernoctaron en
promedio 2,5 dias y los extranjeros, 5,4 dias.

Respecto al origen de los turistas nacionales, el 32 % provino de la region de
Buenos Aires; el 28 %, de la region del Litoral; y de la region Centro, 19 %. En menor
medida, le siguen las regiones Norte, Cuyo y Patagonia (11%, 6% y 4 %,

respectivamente).

Grafico 11. Origen de los turistas asistentes nacionales por region (2022)
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Fuente: OETR Argentina

Los turistas extranjeros provinieron en mayor medida de América del Sur, con el
82 %; luego, de América del Norte, con el 13 %; de América Central, con el 3 % vy,

finalmente, de Europa, con el 2 %.

Grafico 12. Origen de los turistas asistentes extranjeros por continente (2022)
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3.2 Observatorio Econémico de Turismo del Vino (OET.VINO)

3.2.1 Oferta de turismo del vino en Argentina

Bodegas y vifiedos en el pais
El OET.VINO Argentina cuenta con una base de datos actualizada al afio 2023 de las
bodegas y vifiedos abiertas al turismo en Argentina, en donde se observa que en el pais
existen 384 bodegas abiertas al turismo distribuidas en 15 provincias.

Los servicios que mayormente se ofrecen a los turistas en el pais son las visitas
guiadas a las bodegas y vifiedos junto con la posibilidad de comprar vinos en sus wine
shops. También cuentan con servicios de gastronomia, alojamiento, actividad de cosecha o

poda y wine bar, entre otros.

Figura 13. Mapa de bodegas abiertas al turismo en Argentina
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Fuente: Observatorio Argentino de Turismo del Vino (2023)

En suma, si observamos la distribucion a nivel regional de las bodegas y vifiedos, la

mayoria se concentran en la region de Cuyo (53,9 %) y la region Norte (27,1 %).

Figura 14. Distribucion regional bodegas y vifiedos
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Fuente: OET.VINO Argentina

Nota: Las regiones se integran de la siguiente manera:

Region Buenos Aires: Provincia de Buenos Aires | Centro: Cérdoba. | Cuyo: Mendoza, San Juan y
San Luis. | Litoral: Entre Rios | Norte: Santiago del Estero, Salta, Jujuy, Tucuman, Catamarca y La
Rioja. | Patagonia: Chubut, La Pampa, Neuquén y Rio Negro

Actividad enoturistica en bodegas y vifiedos
Se realizé un relevamiento destinado a bodegas y vifiedos abiertos al turismo en Argentina
con el objetivo de recopilar informacion sobre la actividad enoturistica en dichos
establecimientos durante el afio 2023.

La informacién fue relevada por los referentes técnicos de las provincias y
municipios turisticos del pais mediante el contacto con los establecimientos a través de un

cuestionario estructurado.

Cantidad de visitas
En el periodo enero-diciembre 2023, las bodegas y vifiedos recibieron 1.019.378 visitantes.
Respecto a su distribucion por nacionalidad, la gran mayoria (66,4 %) fueron nacionales; el

19,3 %, extranjeros; y 14,4 %, locales.

Figura 15. Visitantes segin nacionalidad
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Promedio de botellas vendidas
Otra de las variables analizadas es el promedio mensual de botellas de vino vendidas a los
visitantes en las bodegas y vifiedos del pais. Esta variable arroja como resultado que, en

promedio, se vendieron 1.749 botellas por dia.

3.2.2 Demanda de turismo del vino en Argentina

3.2.2.1 Demanda en destinos enoturisticos

Lugar de residencia de los enoturistas

Respecto a la residencia de los enoturistas, el 75 % son nacionales y el 25 %, extranjeros.
Respecto a los primeros, provinieron de 16 provincias del pais, principalmente de la
Provincia de Buenos Aires y la Ciudad Autonoma de Buenos Aires, representando el 41 %
del total de turistas; y en segundo lugar, se encuentran los turistas residentes de Mendoza

(16,6 %) y Cérdoba (13,3 %).

Figura 16. Provincia de residencia enoturistas
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Fuente: OET.VINO Argentina

Edad
La edad promedio de los enoturistas que viajaron durante el afio 2023 fue de 38,8 afios.
Los visitantes pertenecen principalmente a las generaciones millennial (34,1 %) y X

(32,5 %).

Figura 17. Identidad de género
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Fuente: OET.VINO Argentina

Pertenencia al colectivo LGBTQ+
El 7,2 % de los enoturistas indico que pertenece al colectivo LGBTQ+, mientras que el

85 % no pertenece y el 7,8 % prefirid no responder.

Figura 18. Comunidad LGBTQ+
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Fuente: OET.VINO Argentina

Tamafo de grupo de viaje
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Respecto al tamafio del grupo de viaje, los enoturistas prefirieron viajar con un

acompafante o en grupos de 3 a 4 personas (38 % aproximadamente en cada caso).

Figura 19. Tamaiio grupo de viaje
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Fuente: OET.VINO Argentina

Estadia
La estadia promedio fue de 6,1 dias. El 29,2 % de los enoturistas pernoctaron entre 4 a 5

noches; el 24,8 %, entre 2 a 3 noches; y un 21,1 %, entre 6 a 8 noches.

Figura 20. Estadia (en noches)
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Fuente: OET.VINO Argentina
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Alojamiento
El alojamiento mas elegido por los enoturistas fue Cabana-Bungalow (23,8 %), seguido
por Hotel de 1, 2 o 3 estrellas (18,4 %). Luego, con alrededor del 12 %, se encuentran los

alojamientos Vivienda Alquilada, Hosteria-Posada y Vivienda Propia.

Figura 21. Alojamiento
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Fuente: OET.VINO Argentina

Actividades realizadas relacionadas al turismo del vino
Las actividades vinculadas al turismo del vino realizadas en el destino fueron,
principalmente, las visitas a las bodegas (93,5 %) y la degustacion de vinos locales

(63,3 %).

Figura 22. Actividades realizadas
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Fuente: OET.VINO Argentina (2023)
Nota: Pregunta de respuesta multiple

Bodegas visitadas
Respecto a las bodegas visitadas, el 45,9 % de los enoturistas visitaron 1-2 bodegas durante

su viaje; el 41,9 %, 3-5 bodegas; y un 12,2 % respondié haber visitado 6 bodegas o mas.

Figura 23. Cantidad de bodegas visitadas
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Fuente: OET.VINO Argentina

Si observamos el promedio de bodegas visitadas seglin la estadia en el destino,

cuanto mas extenso es el viaje, mas bodegas visitan los enoturistas. En este caso, los
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turistas con una estadia de 6 dias o mas han visitado en promedio 3,5 bodegas durante su

viaje.

Tabla 1. Promedio de bodegas visitadas segun estadia

Estadia . .Bodegas
visitadas
1 dia - 5 dias 2,7
6 dias o mas 3,5

Fuente: OET.VINO Argentina

Perfil enoturistico
En cuanto al conocimiento de los turistas en el segmento, la mayoria de los enoturistas se
considera principiante (44,3 %). En segundo lugar, un 30,9 % se considera apasionado.

Solamente un 3,7 % respondid sentirse un profesional del ambiente vitivinicola.

Figura 24. Frase que los representa
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Fuente: OET.VINO Argentina

Valoracion servicios del destino
La valoracion de los servicios del destino por parte de los enoturistas es positiva. Los

servicios mas valorados fueron la oferta enoturistica (8,8) y la gastronomia (8,6).

Figura 25. Valoracion servicios del destino
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Gasto promedio diario
Los enoturistas nacionales gastaron en promedio AR$ 56.976 por dia. Esta cifra supera con
creces lo informado en la Encuesta de Viajes y Turismo de los Hogares (EVyTH) durante
el primer semestre del afio 2023, que indica un gasto promedio diario por turista de
ARS 5.831. Respecto a los extranjeros, gastaron en promedio AR$ 71.182.

Se estima que el gasto total realizado por los enoturistas es de ARS 96.468.243

millones.

3.2.2.2 Turistas asistentes a eventos enoturisticos
El relevamiento tuvo como objetivo describir las principales caracteristicas de los turistas
que asisten a eventos enoturisticos del pais. En esta oportunidad ,se realiz6 la encuesta en

los siguientes eventos:

° 87.* Fiesta Nacional de la Vendimia en la ciudad de Mendoza, marzo 2023
° IIT Jornadas Nacionales de Turismo del Vino en Chilecito, La Rioja, noviembre
2023

A continuacidn, se presentan los principales resultados recabados de la encuesta:

Lugar de residencia enoturistas
Durante el 2023, los enoturistas que visitaron las diferentes bodegas y vifiedos del pais
fueron en su mayoria residentes argentinos, 71,3 %, y el 28,7 % restante, residentes

extranjeros.
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Figura 26. Pais de residencia
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Fuente: OET.VINO Argentina

Residencia enoturistas
Los enoturistas extranjeros provienen de ocho paises distintos, principalmente de Chile

(66,7 %) y, en menor medida, de Brasil (13,9 %).

Figura 27. Pais residencia de los enoturistas extranjeros
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Fuente: OET.VINO Argentina
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Por su parte, los enoturistas nacionales se distribuyen en 19 provincias del pais,
principalmente en Mendoza (21,6 %), Ciudad Auténoma de Buenos Aires (18,6 %) y
Cordoba (16,5 %).

Figura 28. Provincia de residencia turistas nacionales
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Fuente: OET.VINO Argentina

Edad

Respecto a la edad de los enoturistas, para el caso de los nacionales, se observa una fuerte
presencia de los mayores de 50 anos (47,4 %), mientras que, en el caso de los extranjeros,
si bien la distribucion es mas heterogénea, la tendencia la marca el grupo de 25 a 35 afios
(35,9 %) y los mayores de 50 afos (33,3 %). La edad promedio de los enoturistas

nacionales es de 46,8 afios y de los extranjeros, 44 afios.
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Figura 29. Edad (en rangos)
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Fuente: OET.VINO Argentina

Identidad de género
En cuanto a la identidad de género, los enoturistas nacionales y extranjeros fueron
mayoritariamente mujeres, representando en ambos casos mas del 60 % de la distribucion

(62,9 % nacionales y 64,1 % extranjeros).

Figura 30. Identidad de género
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Pertenencia al colectivo LGBTQ+

El 24,2% de los enoturistas indican que pertenecen a la comunidad LGBTQ+. Si
observamos la diferencia entre turistas nacionales y extranjeros, los extranjeros aportan
mayor porcentaje de personas que pertenecen al colectivo (15,4 %) frente a los nacionales

(8,8 %).

Figura 31. Pertenencia a la comunidad LGBTQ+
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Fuente: OET.VINO Argentina

Tamafio de grupo de viaje

Respecto al tamafio del grupo de viaje de los enoturistas, en promedio, los grupos
estuvieron compuestos por 2,9 personas. Los turistas nacionales marcan su tendencia sobre
quienes viajaron con un acompafante (50,5 %), mientras que la tendencia de los turistas

extranjeros se distribuye entre grupos de 2 personas (14,4 %) y 3 a 4 personas (15,5 %).

Figura 32. Tamaiio de grupo
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Fuente: OET.VINO Argentina

Estadia
En cuanto a la duracion del viaje, la estadia promedio de los turistas fue de 4,4 dias; 4,1
dias para los nacionales y 5,4 dias para los extranjeros. Para ambos grupos, la mayoria de

las respuestas se concentra en las opciones 2 a 3 dias y 4 a 5 dias.

Figura 33. Estadia (en noches)
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Fuente: OET.VINO Argentina

Tipo de alojamiento
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El alojamiento mas utilizado por los turistas, tanto nacionales como extranjeros, fue Hotel
3 o 4 estrellas y Vivienda Alquilada / Airbnb. Luego, en menor medida, ambos grupos

utilizaron los diferentes tipos de alojamientos presentados.

Figura 34. Alojamiento utilizado
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Fuente: OET.VINO Argentina

Medio de transporte utilizado

El medio de transporte utilizado por los turistas nacionales para llegar al destino fue,
principalmente, un vehiculo propio (38,1 %) y, en menor medida, avién (28,9 %) y
omnibus (27,8 %). Por su parte, los turistas extranjeros también utilizaron principalmente

un vehiculo propio (53,8 %), avion (23,1 %) y 6mnibus (20,5 %).

Figura 35. Medio de transporte utilizado
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Motivo de viaje

En cuanto al motivo de viaje, los turistas nacionales tuvieron como objetivo principal
asistir al evento en cuestion (72,2 %) y, en segundo lugar, ocio o vacaciones (58,8 %). El
principal motivo de viaje para los turistas extranjeros fue ocio o vacaciones (82,1 %) y, en

segundo lugar, asistir al evento en cuestion (51,3 %).

Figura 36. Motivo de viaje
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Fuente: OET.VINO Argentina
Nota: pregunta de respuesta multiple

Actividades realizadas relacionadas al turismo del vino
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Las actividades realizadas que se destacan, para ambos grupos, son visita a bodegas y
degustacion de vinos. Para el caso de los turistas nacionales, también asistieron a eventos
enoturisticos (29,7 %) y realizaron visitas o actividades en vifiedos (24,2 %). Los turistas
extranjeros prefirieron experiencias gastrondmicas (37,5 %) y visitas o actividades en

vifiedos (28,1 %).

Figura 37. Actividades realizadas
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B 33%
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@ Nacionales Extranjeros

Fuente: OET.VINO Argentina
Nota: pregunta de respuesta multiple

Bodegas visitadas
Respecto a las bodegas visitadas, la mayoria de los turistas visité entre 1-2 bodegas y 3-4
bodegas. El promedio de bodegas visitadas por turistas nacionales es de 2,2, y en turistas

extranjeros, 2,9 bodegas.

Figura 38. Cantidad de bodegas visitadas
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Fuente: OET.VINO Argentina

Si observamos el promedio de bodegas visitadas segliin la estadia en el destino,
cuanto mas extenso es el viaje, mas bodegas visitan los enoturistas. Los turistas nacionales
que tienen una estadia de 6 dias o mas visitaron en promedio 2,3 bodegas. Los turistas

extranjeros con una estadia de 6 dias o mas visitaron 3,3 bodegas durante su viaje.

Compras realizadas
Los turistas compraron, principalmente, botellas de vino. Si observamos por nacionalidad,
en segundo lugar, los turistas nacionales compraron productos regionales comestibles

(48,5 %) y los extranjeros, souvenirs (46,2 %).

Figura 39. Compras realizadas
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Fuente: OET.VINO Argentina
Nota: pregunta de respuesta multiple

Perfil enoturistico
Respecto al conocimiento de los turistas sobre el segmento, la mayoria se considera
“principiante” y en segundo lugar, “apasionado”. Hay un 9,8 % de turistas nacionales que

se considera “profesional” sobre el tema.

Figura 40. Perfil del enoturista
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Fuente: OET.VINO Argentina

Valoracion de los servicios del destino
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Ademas, los enoturistas calificaron los servicios en el destino. La valoracion general es

satisfactoria, principalmente de la oferta turistica, la gastronomia y el alojamiento.

Figura 41. Valoracion del destino
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minos)

Fuente: OET.VINO Argentina

Nota 1: la escala de calificacion va de 1 (pésimo) a 5 (excelente).

Nota 2: se presenta la informacién unificada por total turistas porque los datos no expresan
diferencias significativas.

Gasto promedio diario

Finalmente, se releva el gasto realizado durante el viaje. Se observa que el gasto promedio
diario de los enoturistas nacionales que asistieron a los eventos relevados suma un total de
ARS 64.928. mientras que el efectuado por los enoturistas extranjeros asciende a

ARS 93.718.

3.3 Observatorio econémico de Turismo LGBTQ+ (OET.LGBTQ+)

3.3.1 Oferta turismo LGBTQ+ Argentina
Con el fin de relevar el nivel de actividad del segmento LGBTQ+, el OET.LGBTQ+
Argentina realizo distintos operativos de oferta. Se llevaron a cabo dos tipos de operativos:

I) encuesta presencial a los asistentes (hoteles, agencias de viajes, etc.) de eventos
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especificos del colectivo: Coffee Talks, y II) encuesta virtual a diferentes operadores de

turismo.

Empresas que ofrecen servicios turisticos amigables para la comunidad LGBTQ+
Del total de las empresas encuestadas, un 68 % respondi6 que actualmente ofrece servicios
turisticos amigables para la comunidad LGBTQ+, en tanto que un 32 % respondi6é que no

ofrecen propuestas especificas para el colectivo.

Figura 42. Empresas que ofrecen servicios turisticos especificos para la comunidad LGBTQ+

No
32.0%

Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina

Servicios ofrecidos a la comunidad LGBTQ+

Entre los servicios ofrecidos particularmente para las personas de la comunidad LGBTQ+,
se encuentran, en primer lugar, las excursiones, con un 26,3 %, y en segundo lugar, los
servicios de alojamiento LGBTQ-+-friendly, con un 18,4 %. Por ultimo, con un 13,2 %
cada uno, se encuentran los servicios de ofertas de eventos culturales, cruceros o viajes y

actividades nocturnas.

Figura 43. Servicios amigables ofrecidos para la comunidad LGBTQ+
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Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina

Servicios consumidos por la comunidad LGBTQ+

Respecto de los servicios que mas consumen les turistas LGBTQ+, encontramos que un
18,4 % contrata principalmente alojamiento, seguido por un 14,3 % respectivamente en
transporte y paquetes de viajes. También hay una variedad de actividades en el destino,
como Vvisitas a circuitos gastrondmicos (10,2 %), excursiones/circuitos (8,2 %) y visitas a

museos y sitios historicos (6,1 %).

Figura 44. Principal servicio consumido por la comunidad LGBTQ+

83



Alojamiento

Transporte

Paquete de viaje

Visitas a circuitos gastronémicos
Excursiones/Circuitos

Visita a museos, sitios historicos
Seguros o asistencia al viajero
Visita a teatro, cines, recitales y
Vida nocturna LGBTQ+
Playas/Atractivos naturales
Alquiler de auto

Tour

Opcionales

Experiencia Polo

Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina

A partir de los datos suministrados, se estima que la mayoria de los prestadores de
turismo encuestados poseen una oferta amigable para la comunidad. Ofrecen diversos
servicios, principalmente vinculados al entretenimiento y, les turistas del segmento,
consumen principalmente alojamiento, transporte y paquetes de viajes. A su vez, en las
preguntas abiertas incorporadas en los relevamientos para conocer las percepciones y
motivaciones de las empresas oferentes de servicios, en términos generales, mencionan que
en sus empresas todas las personas son recibidas gratamente sin importar si pertenecen o

no a la comunidad LGBTQ+.

3.3.2 Demanda de turismo LGBTQ+ en Argentina

Desde el OET.LGBTQ+, en el afio 2023 se realizaron distintos operativos de demanda con
el objetivo principal de conocer las caracteristicas de les turistas LGBTQ+ del pais, como
asi también de su comportamiento en términos de estadia, procedencia, consumo y gasto,
entre otros. Se llevaron a cabo dos tipos de operativos: I) encuestas presenciales a
visitantes que asistieron a eventos del segmento, y II) encuestas de expectativas de viaje
por redes sociales.

L. Encuestas en eventos LGBTQ+
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El operativo de encuestas presenciales en eventos se realizd con el proposito de
conocer el perfil, comportamiento y gasto de les turistas LGBTQ+ que visitaron el pais.
Los eventos en los que se realizo el operativo fueron: Marcha del Orgullo LGBTQ+,
LGBTQ+ GAMES BA, GNETWORK BA realizados en la Ciudad de Buenos Aires y el

Encuentro Federal Deportivo, Diverso e Inclusivo, realizado en Salta.

Residencia
La enorme mayoria de les turistas encuestades residen en Argentina (88,7 %), mientras que

el 11,3 % restante, en el extranjero.’

Figura 45. Nacionalidad turistas

Extranjeres

11.3%

Nacionales

70

Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina

Les turistas nacionales residen principalmente en las provincias de Salta (19,6 %),
Corrientes (17,9 %) y Tucuman (11,2 %), y les turistas extranjeres residen principalmente

en Uruguay (17,4 %), Espana (13,0 %) y Rusia (13,0 %).

Edad
E1 90,2 % de les turistas encuestades tiene menos de 45 afios de edad. El rango etario que

se destaca es el de 18 a 29 afios, con el 61,3 % de la distribucion.

! Siendo que el 90 % de les encuestades son turistas nacionales, los resultados se analizan y

presentan en términos de turistas totales, sin discriminar entre turistas extrenajeres y turistas nacionales.
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Figura 46. Edad (en rangos)
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Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina

Identidad
La mayoria de les encuestades se perciben como varén cis (46,1 %), seguido por mujer cis
(21,6%) y mujer trans (20,1%). Ademads, se observa que el 29,6 % de les encuestades se

identifica con identidades de género no binarias.

Figura 47. Identidad de género

Varén cis 46.3%
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Mujer trans 20.2%
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Varén trans . 3.0%
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Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina

Nivel educativo
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En cuanto al nivel educativo, el 64,2 % alcanzé un nivel alto: terciario, universitario o

posgrado, siendo el nivel universitario el principal dentro de la distribucion, con el 44,1 %.

Figura 48. Nivel educativo alcanzado

Primarial 2.0%
Terciario _ 16.7%
Posgrado . 3.4%

Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina

Tamafio del grupo de viaje
Les turistas que asistieron a los eventos analizados viajaron principalmente con un
acompafante (33,7 %) o solos (26,1 %). En promedio, el tamafio del grupo de viaje fue de

4,8 personas.

Figura 49. Tamaiio del grupo de viaje
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Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina
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Vinculo del grupo de viaje
El vinculo-parentesco entre les turistas de cada grupo de viaje fue, principalmente, de

amistad (55,2 %) seguido por el de pareja (27,6 %).

Figura 50. Tipo de vinculo del grupo de viaje
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27.6%

7.4%
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Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina

Motivo de viaje
El motivo principal del viaje de la mayoria de les encuestades fue asistir al evento en

cuestion (53,1 %), seguido por ocio/vacaciones (28,9 %).

Figura 51. Motivo de viaje
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Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina

Duracion del viaje
Respecto a la duracién del viaje, en promedio fue de 5,2 noches. La mayoria de les turistas
tuvieron una estadia de 3-5 noches (30,9 %), de 1-2 noches (25 %) y, en menor medida, el

22,1 % tuvo una estadia de 9 noches o mas.

Figura 52. Duracion del viaje (en noches)

30.9%

9.3%
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Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina

Alojamiento

El principal tipo de alojamiento utilizado por les turistas durante su estadia fueron los
hoteles de uno, dos o tres estrellas (24,9 %), seguido por las viviendas propias, de
familiares o amistades (24,4 %) y las vivienda alquilada/Airbnb (17,9 %).

Figura 53. Tipo de alojamiento utilizado
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Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina

Transporte
En cuanto al transporte utilizado para llegar al destino, el medio mas utilizado fue el

omnibus (38,7 %), seguido por el avion (37,3 %) y vehiculo propio (13,2 %).

Figura 54. Tipo de transporte utilizado
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Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina

Actividades turisticas
Al momento de elegir las actividades en el destino, les turistas muestran una marcada

preferencia por visitar sitios naturales (29,8 %) y bares y discotecas (24,3 %).
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Figura 55. Actividades turisticas
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Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina

Compras
Si bien el 25,4 % indica que no realizé compras durante su estadia, el 74,6 % restante de
les turistas menciona que comprd principalmente ropa (42 %), souvenirs (23,9 %) y

productos regionales (17 %).

Figura 56. Compras realizadas
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Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina
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Valoracion de los servicios en el destino
En cuanto a la evaluacion de los servicios en el destino visitado, les turistas valoran la
variedad y amplitud en la oferta de ocio y entretenimiento LGBTQ+, la calidad de

servicios turisticos y el ambiente amigable con la comunidad.

Figura 57. Nivel de satisfaccion en los servicios del destino
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Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina

Destino amigable
Ademas, se les consultdo a les turistas encuestades en qué medida consideraban que
Argentina era un pais amigable con las personas LGBTQ+ y la enorme mayoria (89,3 %)

tuvo una respuesta favorable.

Figura 58. Valoracion Argentina como pais amigable con el colectivo LGBTQ+
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Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina

Expectativas de viaje
Por ultimo, el 79,5 % de les turistas encuestades indicd que tenian planificado realizar un

viaje por Argentina durante el afio en curso.

Figura 59. ;Planifica realizar un viaje por Argentina durante el 2023?

No
20.5%

Si
79.5%

Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina

VI. Encuesta de expectativa de viaje
El operativo Expectativas de Viaje se realizo a través de una campaia publicitaria
en redes sociales y alcanzd a estos paises: Argentina, Brasil, Colombia, Ecuador, Espana,
Estados Unidos, Francia, Paraguay, Pert y Reino Unido. El operativo tuvo como propdsito
conocer el perfil, comportamiento y expectativas de viajes de les turistas nacionales y

extranjeres del segmento LGBTQ+ que visitaron Argentina durante el 2023.

Residencia

La mayoria de les turistas encuestades reside en Argentina (81,7 %), mientras que el
18,3 % restante, en el extranjero. En este operativo, se obtuvo una muestra
estadisticamente representativa que permite presentar los datos discriminando entre turistas

nacionales y extranjeres.
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Figura 60. Nacionalidad turistas

Extranjeres
18.3%

Nacionales
81.7%

Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina

Edad
El 70 % de les turistas son menores de 45 anos. Ademas, si observamos la edad por rangos
y nacionalidad, el rango etario que sobresale tanto para nacionales como extranjeres es de

30-45 afos.

Figura 61. Edad (por rangos) segiin nacionalidad

50.0%
47.1%

18-29 30-45 46-61 62-77
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Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina

Identidad de género
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En cuanto a la identidad de género, la mayoria se percibe como varoén cis (58,7 %) y, en
menor medida, mujer cis (19,8 %). A su vez, es posible afirmar que el 17 % del total

turistas se identifican con identidades no binarias (no cis).

Figura 62. Identidad de género

58.7%

Varén cis  Mujer cis  No binarie Varén trans Mujer trans Oftra Prefiero no
identidad  contestar

Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina
Nota: se presenta la informacion unificada por total turistas porque los datos no expresan
diferencias significativas.

Nivel educativo
El 78 % de les turistas encuestades poseen nivel educativo alto: terciario, universitario o
posgrado. Entre les turistas nacionales, predomina el nivel universitario (34,5 %), mientras

que entre les extranjeres, el posgrado (50 %).

Figura 63. Nivel educativo por nacionalidad
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Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina

Tamafo de grupo de viaje
Respecto al tamafio de grupo de viaje, la mayoria de les turistas viajaron con un
acompafiante (44 %). Si observamos la distribucion por nacionalidad, les turistas

extranjeres prefirieron viajar solos (43,5 %), y les turistas nacionales, con un acompafante
(46,6 %).

Figura 64. Tamaiio del grupo de viaje por nacionalidad
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Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina

Duracioén del viaje
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En términos generales, la mayoria de les turistas optaron por una estadia de 3 a 5 noches
(42 %) y la duracion promedio de viaje fue de 6,6 noches. Por su parte, les extranjeres
prefirieron una estadia de 3 a 5 noches (44,2 %) y la duracion promedio de su viaje fue de
8,3 noches. Para el caso de les turistas nacionales, la mayoria tuvo una estadia de 9 noches

o mas (43,5 %) y su estadia promedio fue 6,2 noches.

Figura 65. Duracion del viaje (en noches) por nacionalidad
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Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina

Alojamiento

El tipo de alojamiento mas utilizado por les turistas estuvo repartido entre “Vivienda
alquilada / Airbnb” (25,1 %), “Vivienda propia, de familiares y amistades” (21,5 %) y
“Hotel 1, 2 o 3 estrellas” (21,5 %). Les turistas nacionales repiten una distribucion
parecida, ya que eligieron principalmente tres tipos de alojamiento: “Vivienda propia, de
familiares y amistades™ (24,4 %), “Hotel 1, 2 o 3 estrellas” (24,4 %) y “Vivienda alquilada
/ Airbnb” (20 %). En cambio, les turistas extranjeres prefirieron mayoritariamente

“Vivienda alquilada / Airbnb” (47,8 %).

Figura 66. Tipo de alojamiento por nacionalidad
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Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina

Motivo de viaje
El principal motivo de viaje tanto para les turistas nacionales y extranjeres fue el de ocio o

vacaciones (71,3 %).

Figura 67. Motivo de viaje principal
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Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina

98



Valoracion servicios del destino

Respecto a la valoracién de los servicios en el destino, el aspecto més valorado por les
turistas fue la calidad de los servicios turisticos. En segundo lugar, valoran positivamente
la variedad y amplitud en la oferta de ocio y entretenimiento LGBTQ+ y el LGBTQ+
Welcoming, que refiere a la seguridad y a la bienvenida que brinda el destino a personas

del colectivo.

Figura 68. Nivel de satisfaccion en los servicios del destino
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Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina

Nota 1: escala evaluacion de 1 (pésimo) a 5 (excelente)
Nota 2: Se presenta la informacion unificada por total turistas porque los datos no expresan
diferencias significativas.

Argentina destino amigable
También se consultd a les turistas encuestades si consideraban a Argentina como un pais
amigable con el colectivo LGBTQ+. El 79,4 % tuvo una valoracion positiva, evaluando

con “Bastante” (59,3 %) y “Mucho” (20,2 %).

Figura 69. Valoracion Argentina como pais amigable con el colectivo LGBTQ+



Mucho 20.2%

Bastante 59.3%

Poco 20.6%

Nada

Fuente: OET.LGBTQ+ Argentina
Nota: se presenta la informacion unificada por total turistas porque los datos no expresan
diferencias significativas.

Gasto de les turistas
En términos generales, el gasto promedio diario por turista varia si se trata de turistas
nacionales o extranjeros. En el primer caso, es de ARS$ 98.246. En el segundo, de

ARS 155.678.

CONCLUSION

A través del analisis especifico de la investigacion realizada por cada uno de los tres
observatorios, se pudo advertir, con el andlisis de los resultados, la importancia del
liderazgo que el sector publico de turismo debe asumir para el desarrollo y fortalecimiento
de esta industria.

En efecto, cuando se declama que el turismo es una actividad que impacta
positivamente no solo en los grandes centros urbanos, sino también en las economias
regionales y, dentro de ellas, en localidad tan alejadas de las capitales, los resultados que
arrojan los observatorios, con el tiempo minimizado en la devolucion de estos resultados y
con las proyecciones que se perciben en la investigacion en este Capitulo 3, son
fundamentales para entender coémo y porque la incorporacion de conocimiento en el sector

publico deberia ser politica de Estado.
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4 Diseno de politicas publicas basadas en evidencias

INTRODUCCION

Producto de haber visibilizado la importancia de estos segmentos estudiados a través de los
resultados de los trabajos realizados en los observatorios, las autoridades del area de
turismo deciden disenar politicas publicas basadas en estas evidencias. Para lo cual
incorporan conocimiento externo para la concrecion de los distintos planes que en este

capitulo se analizan.

4.1 Programa de Captacion de Eventos Internacionales (MINTUR)

De acuerdo a datos del OETR, Argentina se viene posicionando como sede de eventos
internacionales, al igual que sus destinos. En efecto, en el afio 2019, merced al trabajo
desarrollado por INPROTUR juntamente con AOCA, los destinos argentinos y el OETR
Argentina, el pais alcanz6 el puesto numero 18 del mundo en el ranking del ICCA
(International Congress and Convention Association), con 214 congresos internacionales
realizados.

A nivel latinoamericano, en ese afio, el pais se consolida por primera vez en el
primer puesto, rompiendo asi un récord historico.

Con el objetivo de mejorar este indicador y promover el desarrollo del sector de
turismo de reuniones, desde el INPROTUR junto con AOCA, se desarroll6 el Programa de
Captacion de Eventos Internacionales a fines de 2019, que contempldé una serie de
capacitaciones a Burds (organizadores de eventos), con el objetivo de que se postulen a ser
sede de un evento internacional.

El programa se basa en la idea que un destino sede funciona como una unidad
integral. En ese sentido, hay una visiéon compartida del proyecto entre los referentes del
sector publico y del sector privado, y un liderazgo que garantiza que el proyecto seca
sustentable, con influencia y persuasion sobre el entorno.

El programa reconoce que los destinos suelen tener algunos de los siguientes
problemas: los actores no coordinan, los destinos carecen de una vision compartida sobre

el desarrollo del turismo en general y del turismo de reuniones en particular, las agendas
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publica y privada no logran armonizar y hay poca participacion y representacion de ciertos
actores.

Dicho programa esta dirigido a los Burd, que son instituciones con 123 afios de
historia y que desde su origen buscan captar reuniones y eventos para una ciudad (destino).
Se busca mejorar la capacidad de la institucion para postular y captar eventos (y asi
generar oportunidades de negocios), para incentivar la promocion del destino y posicionar
al destino —sede al mismo tiempo que se comunica adecuadamente a la sociedad para
posicionar a la institucion localmente—.

En esencia, los Burd son organizaciones de marketing y comercializacién de un
destino que buscan posicionar un destino (nacional, provincial o local) en el mercado de
reuniones y eventos mediante el aumento del numero de reuniones, eventos y congresos
celebrados en su destino.

El proposito de los Burd es crear espacios de didlogo, accion y concertacion
interinstitucional publico-privado. También, propiciar la cooperacion y facilitar que los
actores compartan una vision y un compromiso.

Mientras que el sector publico tiene en este sentido la responsabilidad de fomentar
un entorno favorable para las inversiones en instalaciones e infraestructuras y la captacion
de eventos, asi como propiciar el posicionamiento de mercado del destino sede y preservar
el bien publico y el medioambiente, el sector privado debe destinar sus esfuerzos a generar
productos y servicios de calidad, captar y alojar reuniones y eventos para el destino, dar
satisfaccion a las demandas de los clientes y consumidores y preservar el bien publico y el
medioambiente.

Esa interaccion entre sector publico y privado es el fundamento del programa que
consiste en una serie de capacitaciones a los Bur6 para que comprendan los mecanismos de
postulacion y captacion de eventos internacionales.

Dichas capacitaciones se realizaron en forma presencial en dos ocasiones y se
mostro, entre otras cosas, como utilizar la informacion del Calendario de Reuniones para
segmentar e identificar oportunidades.

Como producto de estas capacitaciones, se identificaron a cinco Burds participantes
del programa que se animaron a postularse para captar eventos y, en tres postulaciones,

tuvieron €xito.
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Con la salida de la crisis del Covid-19, el impacto del programa fue mayor. En este
sentido el OETR resulta la herramienta fundamental para monitorear el impacto de esta

politica.

4.2 Plan de Marketing Internacional de Turismo del Vino de la Reptblica Argentina

Sobre la base de los datos presentados en la subseccion 3.2 y de otros estudios
complementarios, se desarrolld el plan Argentina Brinda, un Plan de Marketing
Internacional de Turismo del Vino de la Republica Argentina, el cual constituye una hoja
de ruta coordinada y consensuada entre los diferentes actores del sector turistico local, para
disponer de un instrumento prioritario a la hora de posicionar a la Argentina como destino
de turismo del vino reconocido a nivel mundial.

El plan Argentina Brinda estd integrado por cinco programas y veinticuatro
actuaciones. Se complementa con una estrategia de marketing, una estrategia de
comunicacion y un plan de difusion.

La formulacion del plan comprendié un proceso participativo de talleres y
entrevistas en profundidad que permitieron recabar la opinion de las diversas personas y
organizaciones vinculadas con la actividad y alcanzar los consensos necesarios de cara a
que el plan refleje sus expectativas e intereses en relacién con la promocién internacional
de Argentina como destino de turismo del vino.

Asimismo, se tuvieron en cuenta los estudios sobre la oferta y demanda del turismo
del vino realizados por el OET.VINO Argentina, los casos de €xito a nivel mundial y la
propia experiencia que tiene nuestro pais en materia de promocion del producto a través
del trabajo que los sectores publico y privado han llevado adelante en las tltimas décadas.

El plan constituye una herramienta de gestion que permite sumar la experiencia y el
esfuerzo individual y colectivo para impulsar el turismo del vino en nuestro pais.

Seguin la RAE, la palabra brindar significa ‘ofrecer voluntariamente a alguien algo,
convidar con ello’. Ademas, esta relacionada con el acto de brindar entre dos o mas
personas, ritual vinculado con celebraciones y buenos momentos. En este sentido,
Argentina brinda su espacio para aquellos visitantes que deseen sumergirse en una
experiencia vitivinicola, a la vez que une a visitantes y locales para que compartan

momentos gratos y, eventualmente, brinden entre charlas, historias y vino.
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Los objetivos del plan de marketing son:

Establecer un sistema de comunicacion integral para el proceso de formulacion del
Plan, con repercusion nacional e internacional.

Obtener, a partir de este sistema, la participacion e integracion del sector publico y
privado en sus distintos actores.

Generar acciones de identidad y percepcion colectiva de imagen y pertenencia, en
cuanto a la marca del plan.

Contribuir a la gestion turistica nacional, con un vector de crecimiento como lo es
una actividad de prestigio nacional e internacional.

Despertar la curiosidad, el interés y la participacion de distintos actores que deseen
alinearse en una actividad atractiva, sustentable y, a la vez, con escala creciente en
términos de desarrollo de mercados, generacion de nuevas opciones y la inversion
de recursos econdémicos y humanos.

Definir contenidos, mensajes generales, mensajes particulares y estimulacion de los
canales virtuales de comunicacidn y sus respectivos circuitos de feedback y
retroalimentacion de los participantes durante el proceso de formulacion del plan.
Estimular con los contenidos de los mensajes y las piezas de difusion a todos los
actores de la industria: camaras, empresas, emprendedores, trabajadores,
comunidades, segmentos educativos y medios de comunicacion.

Establecer un calendario de publicaciones, impacto esperado, en concordancia con
los avances del plan general.

Promover canales activos, participativos y confiables para el reconocimiento del
plan y los tiempos de su formulacion.

Para diagnosticar a la Argentina como destino de turismo del vino, hubo que

contextualizar la oferta y de la demanda y analizar el estado de situacion y potencialidad

del segmento de turismo del vino en el pais. En ese sentido, los resultados obtenidos por el

OET.VINO Argentina y presentados en la subseccion 3.2 de la presente tesis constituyeron

un insumo indispensable para la formulacion del plan.

A partir de las opiniones recabadas en los talleres participativos con referentes

técnicos del sector publico y privado, entrevistas a prescriptores de viajes internacionales,

el andlisis de los contenidos en las plataformas digitales de VISIT ARGENTINA vy los
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sitios web de provincias y ciudades del pais, y la evaluacion de las busquedas mundiales en

la web referidas al turismo del vino, se pudo delimitar la percepcion de los turistas de

Argentina como destino.

Se identificé la demanda actual y potencial del turismo del vino mediante la
informacion disponible de fuentes secundarias, la opinion de referentes del segmento y los
estudios de demanda presentados en la seccion 3.2.

El OET.VINO Argentina permiti6 también relevar la oferta de turismo del vino
local y caracterizarla. También, se relevaron los documentos de las investigaciones
realizadas en los ultimos diez afios en el pais, entre otras fuentes.

El plan propone, sobre la base del analisis de esta informacion, la creacion de los
siguientes productos turisticos orientados al enoturismo:

. ITINERARIOS DEL VINO. Itinerarios con degustaciones y recorridos de dos o
mas dias en y entre las diferentes provincias vitivinicolas para conocer bodegas y
vifiedos.

o PASION ENOGASTRONOMICA. Vinculacion de las  preparaciones
gastrondmicas locales con propuestas de vino, en y fuera de bodegas, en provincias
con bodegas y vifiedos abiertos al publico.

. DES(RE)CONEXION NATURAL. Actividades al aire libre, de mayor o menor
exigencia fisica, en el entorno o en proximidad a los vifiedos, considerando
propuestas de relajacion, spa y descanso, asi como también, actividades de aventura
y contacto con la naturaleza.

° CULTURA, RAICES Y SABERES DEL VINO. Vivencia de la cultura local
asociada a las provincias vitivinicolas, con recorridos por bodegas y vifiedos,
atractivos cercanos con relatos y muestras de la identidad local.

. TECNICAS VITIVINICOLAS. Para los expertos o aficionados que desean conocer
sobre las técnicas de la produccion del vino en las diferentes provincias con
bodegas y vifiedos abiertos al turismo o aquellas con potencial de apertura y
reconocidas por sus vinos. Considera opcion de cursos cortos para aprendizaje

sobre el vino de Argentina y la enologia.
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WINEVENTS. Donde las bodegas, las localidades anfitrionas y su entorno se
convierten en escenarios para la realizacion de eventos, reuniones, programas de
incentivos, matrimonios, y donde el vino es siempre el invitado principal.

VINO, PROTAGONISTA DE ARGENTINA. Producto articulado a nivel pais con
un club de restaurantes, hoteles, cruceros y centros de eventos que favorezca la
insercion del producto vino y de las provincias vitivinicolas ante el publico
internacional. Por su condicion de tangibilidad, no se expresa como una experiencia
enoturistica.

Frente a la evidencia de que entre los principales paises que realizan busquedas en

la web sobre enoturismo y turismo del vino en el mundo figuran algunos de los principales

mercados emisores de turismo hacia Argentina, se establecen los siguientes mercados

objetivo:

Sudamérica: Brasil, Chile, Colombia, Pert, Uruguay, Paraguay y Bolivia
Norteamérica: Estados Unidos, Canadd y México

Europa: Espafia, Alemania, Francia, Italia, Reino Unido, Portugal y Rusia
Otros: Australia, Nueva Zelanda y Japon

Mercados que, en general, se corresponden por los establecidos por el INPROTUR

para la promocion turistica internacional segun los siguientes criterios:

Estratégicos: Brasil, Chile, Colombia, Peru y Espafia

Prioritarios: Alemania, Francia, Italia y Reino Unido

De oportunidad: Estados Unidos, Canada, México, Australia, Nueva Zelanda y
Japon.

Limitrofes: Uruguay, Paraguay y Bolivia.

Por su parte, cabe destacar que Portugal y Rusia se integran como mercados

potenciales por sus niveles de consumo de vino.

A su vez, el plan propone considerar la segmentacion de los enoturistas segun su

grado de vinculacion con el vino, tal como se implemento6 en el estudio de demanda del

OET.VINO Argentina:

Amantes. Expertos guiados por la busqueda de lo nuevo, lo diferente, lo complejo,
lo excepcional. El nivel de especializacion es muy alto, mientras que el tamafio del

segmento es pequefio.
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o Entendidos. Saben de vinos y buscan profundizar sus conocimientos. El vino es la
motivacion principal del desplazamiento. El nivel de especializacién continua
siendo alto, mientras que el tamafo del segmento se incrementa con respecto al
perfil anterior.

o Interesados. Tienen conocimientos basicos pero no técnicos. El vino es la
motivacion de la visita, pero requiere actividades complementarias. El nivel de
especializacion es medio-bajo y respecto al tamafio del segmento, este se amplia
considerablemente.

o Iniciados. No tienen gran conocimiento del vino. Se acercan a la bodega por
curiosidad y como parte del ocio y placer del viaje. El nivel de especializacion es
bajo, mientras que el segmento es el de mayor volumen.

Esta clasificacion permite direccionar los esfuerzos para captar futuros visitantes
para este mercado turistico.

En este sentido, queda demostrado que las decisiones basicas para el delineamiento
del plan y las acciones a seguir (como el desarrollo de productos) con el fin de incentivar el
turismo del vino se basan en la informacion estadistica y en los conceptos desarrollados

por el OET.VINO Argentina y de otras fuentes secundarias.

4.3 Plan de Marketing Internacional de Turismo LGBTQ+ de la Republica Argentina

Sobre la base de los datos presentados en la subseccién 3.3 y otros estudios
complementarios, se desarrolldo el plan Orgullosa Argentina, Plan de Marketing
Internacional de Turismo LGBTQ+ de la Republica Argentina, que constituye una hoja de
ruta coordinada y consensuada entre los diferentes actores del sector turistico local para
disponer de un instrumento prioritario a la hora de posicionar a la Argentina como destino
LGBTQ+ reconocido a nivel mundial.

Argentina es un pais pionero en Latinoamérica en materia de derechos humanos
para la comunidad LGBTQ+ y en relacién al turismo para dicho segmento.

El plan operativo estd integrado por cinco programas y veintitrés actuaciones.
Dicho plan se complementa con una estrategia de marketing, una estrategia de

comunicacion y un plan de difusion.
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La formulacion del plan comprendié un proceso participativo de talleres, encuestas
y entrevistas en profundidad que permitieron recabar la opinion de las diversas personas y
organizaciones vinculadas con la actividad y alcanzar los consensos necesarios de cara a
que el plan refleje sus expectativas e intereses en relacion con la promocién internacional
de Argentina como destino LGBTQ+.

Asimismo, se tuvieron en cuenta los estudios sobre la oferta y demanda del turismo
LGBTQ+ realizados por el OET.LGBTQ+ Argentina, los casos de éxito a nivel mundial y
la propia experiencia que tiene nuestro pais en materia de promocion del segmento a través
del trabajo que los sectores publico y privado han llevado adelante en las ultimas décadas.

Se trata de contar con una herramienta de gestion de y para todos y todas que

permita sumar la experiencia y esfuerzo individual y colectivo para impulsar el turismo

LGBTQ+ en nuestro pais.
Los objetivos del plan Orgullosa Argentina son:

o Establecer un sistema de comunicacidon integral con repercusion nacional e
internacional.

. Obtener la participacion e integracion del sector publico y privado en sus distintos
actores.

. Generar acciones de identidad y percepcion colectiva de imagen y pertenencia.

o Contribuir a la gestion turistica nacional con un vector de crecimiento, como lo es

una actividad de prestigio nacional e internacional.

o Despertar la curiosidad y el interés e incentivar la participacion de distintos actores
que deseen alinearse en una actividad atractiva sustentable y con escala creciente,
en términos de desarrollo de mercados e inversion de recursos econdmicos y
humanos.

o Definir contenidos, mensajes generales, mensajes particulares y estimular los
canales virtuales de comunicacién y sus respectivos circuitos de feedback y
retroalimentacion de los participantes del plan.

. Estimular con los contenidos de los mensajes y piezas de difusion a todos los
actores de la industria.

. Establecer un calendario de publicaciones e impacto esperado, en concordancia con

los avances del plan.
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o Promover canales activos, participativos y confiables para el reconocimiento del
plan y sus tiempos.

Para diagnosticar a la Argentina como destino de turismo LGBTQ+, hubo que
contextualizar la oferta y de la demanda, como asi también analizar el estado de situacion y
potencialidad del segmento de turismo LGBTQ+ local. En ese sentido, los resultados
obtenidos por el OET.LGBTQ+ Argentina y presentados en la subsecciéon 3.3 de la
presente tesis constituyeron un insumo indispensable para la formulacion del plan.

A partir de las opiniones recabadas en los talleres participativos con referentes
técnicos del sector publico y privado, entrevistas a prescriptores de viajes internacionales,
el andlisis de los contenidos en las plataformas digitales de VISITARGENTINA vy los
sitios web de provincias y ciudades del pais, y la evaluacion de las busquedas mundiales en
la web referidas al turismo LGBTQ+, se pudo delimitar la percepcion de los turistas de
Argentina como destino de este segmento turistico.

Se identifico la demanda actual y potencial del Turismo LGBTQ+ mediante la
informacion disponible de fuentes secundarias, la opinion de referentes del segmento y los
estudios de demanda presentados en la seccion 3.3.

El OET.LGBTQ+ Argentina permitid también relevar la oferta de turismo
LGBTQ+ del pais y caracterizarla. Se evaluaron y caracterizaron los productos que ofrecen
operadores turisticos y agencias de viajes del segmento. Se analizaron también aspectos
relacionados con el posicionamiento en los mercados, principales productos que se
promueven, mensajes de comunicacion, marcas turisticas y redes sociales vinculadas, entre
otros, de tres referentes y competidores de Argentina como destino de turismo LGBTQ+.

La vision del plan es la declaracién de como se quiere que la Argentina sea vista
por los mercados internacionales de turismo LGBTQ+. Por lo tanto, se trata de la
proposicion de aquello que se desea sea expresado por parte de los visitantes y los propios
residentes sobre Argentina como destino de turismo LGBTQ+. Lo que debe ser alcanzable
pero suficientemente desafiante a fin de generar cambios desde la situacion actual. Asi, se
propone la vision objetivo de la siguiente manera:

Argentina, el destino mas inclusivo de Latinoamérica, lider en el reconocimiento de

derechos humanos LGBTQ+, las minorias y las disidencias en toda la region, que

respeta la libertad personal de ser, estar y actuar en el mundo garantizando a sus
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turistas una experiencia segura e inolvidable en las increibles y contrastantes
maravillas naturales argentinas asi como en la interaccion con su cultura y su gente.
(Plan Orgullosa Argentina, Ministerio de Turismo de la Nacion, Inprotur, 2022).

Dicha frase es la sintesis de la identidad de la imagen deseada, por lo tanto, de la

percepcion de los publicos objetivo. en relacion con la competencia, el reconocimiento de

los atributos diferenciadores de Argentina como destino de turismo LGBTQ+ son los

siguientes:

Integracion con el posicionamiento general de Argentina en el mundo: su gente, su
gastronomia, su cultura y la personalidad de sus regiones en entornos naturales de
espectacular y variada belleza.

El pais mas avanzado de Latinoamérica en materia de derechos humanos LGBTQ+
respecto de la diversidad e inclusion de las disidencias y libertades individuales,
coexistiendo la diversidad de religiones, culturas, etnias, orientaciones sexuales, de
identidad, etc., al igual que la diversidad de paisajes y ecosistemas. Todos
conviviendo en un marco de respeto y seguridad juridica.

Argentina definitivamente trabaja con voluntad y conviccion para consolidarse
como uno de los paises lideres del mundo, con el convencimiento de toda su
sociedad, con acciones especificas respaldadas por marcos normativos.

Entre los propdsitos del plan, se destaca el concepto de diversidad en distintas

acepciones, por ejemplo:

Argentina, somos diversidad. Argentina tiene una historia de diversidad
prehispanica, con diferentes etnias y culturas que habitaban el territorio y que han
dejado su impronta en la vida actual; por su parte, la colonizaciéon espafiola se
caracterizd por el mestizaje y la integracion temprana de sus pobladores, incluso
con la abolicion de la esclavitud a principios del siglo XIX y una activa
participacion de la comunidad afrodescendiente en las guerras de independencia y
posteriores. Somos un pais de inmigrantes, con dos corrientes importantes que
también se fusionan en nuestra actualidad: la europea, a fines del siglo XIX y
principios del siglo XX ,mayormente de Italia y Espaia, y la latinoamericana,
proveniente de paises limitrofes y Perti, a fines del siglo XX y principios XXI.

También somos diversidad de ecosistemas naturales, de creencias, pensamientos,
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formas de vida, representatividad politica y manifestaciones artisticas en
Latinoamérica, conviviendo e interactuando pacificamente. Somos la diversidad en
los confines del sur del continente americano.

Argentina, abierta a todas las personas. Argentina es un pais con una fuerte
tradicion de apertura, expresada incluso en su constitucion y manifestada en
histdricas politicas publicas que van desde la salud y la educacion hasta el liderazgo
en el reconocimiento de los derechos humanos. La convivencia es natural, sin
presencia importante de ghettos ni incidentes sistematicos de discriminacion.
Somos un pais amigable, que recibimos a todas las identidades, creencias, etnias e
identidades, conviviendo pacificamente, integrados y en armonia.

Argentina, pionera en Latinoamérica en el reconocimiento de los derechos
humanos para la comunidad LGBTQ+. Argentina es pionera en Latinoamérica,
con hitos destacados, como la Ley 1003/2003, de unién civil entre personas del
mismo sexo en la ciudad de Buenos Aires; la Ley 26618/2010, de matrimonio
igualitario, que permite ademas, como distintivo, el casamiento tanto de residentes
como de turistas, por un lado, y la adopcion por parte de parejas homoparentales
(ya que la ley sobre el tema tampoco especifica o hace referencia alguna a la
identidad o preferencia sexual de los adoptantes); la Ley 26743/2012, de derecho a
la identidad de género de las personas; la creacion del Ministerio de la Mujeres,
Géneros y Diversidad, en diciembre de 2019, con la primera funcionaria trans del
pais; el Decreto 721/2020, de creacion de cupo en los cargos del sector publico
nacional para personas trans, travestis y transgénero.

El plan propone, sobre la base del analisis de esta informacion, la creacion de los

siguientes productos turisticos orientados al turismo LGBTQ+:

BUDDY MOON — BODAS — LUNAS DE MIEL. Son bodas con grupo de amigos
que viajan a un destino. Sirven para posicionar al pais en materia de derechos
igualitarios para el colectivo LGBTQ+, incluso para turistas —hecho no extendido
en muchos paises—. Las lunas de miel son un producto consolidado y, siendo que
estan vinculados con la celebracion del amor y su manifestacion sin riesgos ni
censura, también es un producto estratégico. A nivel de promocion transversal,

Argentina de por si ofrece una oferta muy amplia y adecuada para los mieleros.
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o GASTRONOMIA Y VINO. Productos asociados a las experiencias, identitarios de
la marca Argentina y que sirven de gran atractor para el segmento LGBTQ+.

J LUJO. Con las mismas caracteristicas del farget lujo, adicionando las
consideraciones de seguridad e informacion especifica que requiere el segmento.

o ARTE Y CULTURA. Busca poner el acento en las manifestaciones culturales y
artisticas argentinas, tanto folcloricas como contemporaneas, generales y de cada
region, urbanas, de ¢lite y populares, para mostrar aspectos locales y regionales con
fuerza en las personas y las comunidades, asi como en aspectos mas abstractos
vinculados con la produccion de las industrias culturales y naranja.

En este sentido, queda demostrado que las decisiones basicas para el delineamiento
del plan y las acciones a seguir (como el desarrollo de productos) con el fin de incentivar el
turismo LGBTQ+ se basan en la informacion estadistica y en los conceptos desarrollados

por el OET.LGBTQ+ Argentina y de otras fuentes secundarias.

CONCLUSION

El desarrollo de los planes descriptos en este capitulo, utilizando también como insumo
fundamental los resultados de los observatorios, y la posterior implementacion de estos en
territorio con los resultados exitosos que se verifican, demuestra a las claras la importancia,
entonces, de estas herramientas: los Observatorios de Turismo de Reuniones, de Turismo

del Vino y de Turismo LGBTQ+.
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5 Conclusiones

Esta tesis aborda los aspectos metodologicos de la medicidon del sector turismo con el fin
de disefiar politicas de intervencion basadas en evidencia. Se analizan experiencias
concretas para el caso del turismo de reuniones, de turismo del vino y de turismo
LGBTQ+.

En la revision del marco tedrico y de la experiencia de la implementacion de las
recomendaciones de la Organizacion Mundial del Turismo, se desprende la necesidad de
desarrollos conceptuales para medir el fendmeno turistico en términos operativos,
sostenibles y comparables en el tiempo y con otros paises.

Surgen asi las definiciones de viajeros, turistas, excursionistas, lugar de residencia
habitual y grupo de viaje, entre otros.

En la experiencia argentina, los esfuerzos por medir sectores y segmentos
especificos requieren consideraciones adicionales, por ejemplo, qué se entiende por
reunion, por colectivo LGBTQ+ y por enoturismo, detallados en el Capitulo 2. Este
capitulo muestra las contribuciones metodologicas y empiricas novedosas de cada uno de
los observatorios.

Efectivamente, cada observatorio toma las referencias internacionales en la materia
y elabora una propuesta conceptual de medicion propia y novedosa que se implementaron
con ¢éxito en el plano empirico, tal como se muestra en el Capitulo 3.

Los observatorios turisticos de cada uno de estos mercados y segmentos
constituyen asi la herramienta para medir y brindar una magnitud respecto de la cantidad
de visitantes involucrados, tipos de actividades realizadas, valoraciones del destino vy,
fundamentalmente, el impacto econdmico, entre otras. Sin este conocimiento, no seria
posible pensar politicas de intervencion para contribuir desde el sector publico al desarrollo
economico de cada uno de estos segmentos del turismo como los que fueron presentados
en el Capitulo 4 ni contar con herramientas de monitoreo de la efectividad de dichas
politicas.

Adicionalmente, este trabajo desarrolld6 y expuso los resultados de las
investigaciones realizadas en los ultimos anos sobre el tema economia del turismo y cémo
la pandemia expuso la debacle y el posterior resurgimiento de la actividad y su impacto

positivo cuando se fueron reabriendo las fronteras para la movilidad de las personas. En
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este sentido, considerando las estadisticas internacionales, se observo que el sector del
turismo empez0d a recuperarse lentamente en 2021 a partir de la reapertura de las fronteras
en Argentina y en la mayoria de los paises.

En particular, en Argentina, los datos también han reflejado una importante
recuperacion. Sin embargo, cabe mencionar que Argentina fue uno de los paises de
Latinoamérica mas cerrado al turismo durante 2021: las fronteras con los paises limitrofes
se abrieron el 1 de octubre y con el resto del mundo, el 1 de noviembre.

En cuanto al turismo de reuniones, especificamente, la pandemia dejé a los
organizadores de reuniones (como ya definimos, a congresos, convenciones, seminarios,
exposiciones, ferias, etc.) la consideracion de la modalidad virtual como opcidén para
mantener los eventos activos, para luego configurar encuentros de caracter hibridos. Si
bien la modalidad virtual constituy6 una herramienta 1til para continuar con algin nivel de
actividad en el sector y no perder el vinculo con los participantes, existe un consenso: las
ventajas de la presencialidad no son reemplazables por la virtualidad en términos de la
capacidad de generar oportunidades de negocio, de difundir conocimiento y de desarrollar
networking.

De la experiencia del sector en 2021, surge que la tendencia son los formatos
hibridos, como una forma de ampliar la difusion y el impacto de la reunion. Por lo tanto,
sera necesario mejorar la tecnologia utilizada en las reuniones en este sentido.

En lo que respecta a los otros dos segmentos estudiados en esta tesis, tanto el
turismo del Vino y como el turismo LGBTQ+, con la pandemia, se vieron igual o mas
perjudicados, ya que al cerrar el turismo, se imposibilitd, por ejemplo, realizar una visita a
una bodega o visitar algun festival de la comunidad LGBTQ+. Con la reapertura paulatina,
primero dentro del pais y luego de las fronteras, estos segmentos también mostraron una
importante recuperacion, fundamentalmente el turismo del vino, que, al realizarse en
espacios abiertos en general, fue uno de los mas beneficiados.

Por otra parte, como también analizamos, la baja del rango etario entre los
demandantes de este segmento y la incorporaciéon de consumidores principiantes del
mundo del vino accionaron como potenciadores en la mayor recuperaciéon de este

segmento.

114



A partir de lo expuesto, resulta fundamental proporcionar estadisticas confiables y
precisas del segmento, con el propdsito de evidenciar y comprender su comportamiento y
evolucion a lo largo del tiempo, tal como las realizan los observatorios econémicos de los
diferentes mercados y segmentos estudiados.

En este sentido, el destino de los esfuerzos econdémicos para la elaboracion y
sistematizacion de estadisticas especificas para cada mercado y segmento turistico resulta
necesario para poder tomar decisiones en el ambito de la politica publica. Existe espacio
para desarrollar ain mas indicadores estadisticos y métodos de relevamiento que
profundicen en cada uno de los mercados para generar oportunidades de negocio y
prosperidad para todos los actores involucrados.

Sin conocimiento, no es posible desarrollar politicas publicas y, por lo tanto,
trabajar para la toma de decisiones desde el sector privado. Y por lo tanto, sorprende que se
tenga que depender de la vision del Gobierno de turno, la actitud refractaria y expulsiva o
la vision inclusiva, para la incorporacion de conocimiento en los equipos profesionales de

gestion.
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7 Anexos

Figura 70. Formulario del Estudio de actividad enoturistica en bodegas/vifiedos, OET.VINO
Argentina
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Figura 71. Formulario de la Encuesta de demanda en eventos, OET.VINO Argentina
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Figura 72. Flyer de la Encuesta de demanda en destinos enoturisticos, OET.VINO Argentina
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Figura 73. Cuestionario de expectativas del Estudio de demanda, OET.LGBTQ+ Argentina
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Figura 74. Cuestionario de eventos del Estudio de demandas, OET.LGBTQ+ Argentina
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Figura 75. Formulario de la encuesta relacionada con eventos, OETR Argentina
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