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RESUMEN

Este articulo analiza la dindmica del consumo turistico en Argentina entre 2011 y
2017. Muestra las principales transformaciones que se generan en la oferta turistica a partir
del establecimiento de las restricciones cambiarias y se pregunta, entre otras cuestiones, por
el enfoque que los bancos imprimen en las publicidades que promueven el consumo
turistico. Utiliza fuentes secundarias, donde se incluyen estadisticas sobre turismo,
publicidades grificas de actores del mercado turistico y spots televisivos de actores del
sistema financiero. Esta indagacion permite caracterizar el mercado de servicios turisticos y
la oferta de servicios financieros vinculados al mismo al que accedieron los consumidores
argentinos, observando rupturas y continuidades en el periodo 2011-2017.

Palabras clave: Sociologia econdmica — Consumo — Turismo — Financierizacion.

"INVEST" IN EXPERIENCES: AN ANALYSIS ON TOURIST CONSUMPTION IN
ARGENTINA (2011-2017)

" Este articulo es parte de las investigaciones preliminares para la redaccién de mi tesis de la Maestria en
Sociologia Econémica en el IDAES. En la misma intentaré reconstruir las formas de financiamiento concretas
de los viajes a través de otro tipo de fuentes primarias, como entrevistas.
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ABSTRACT

This article analyzes the dynamics of tourist consumption in Argentina between
2011 and 2017. It hows the main transformations that are generated in the tourist supply
from the establishment of the exchanger estrictions and asks for the approach that the
banks print in the advertisements that promote tourist consumption. It uses secondary
sources, whichincludetourismstatistics, graphic advertisements of actors in the tourism
market and television spots of actors in the financial system. This investigation allows to
characterize the market of tourist services and the supply of finance linked to the sameone
that the Argentine consumers accessed, observin gruptures and continuities in the period
2011-2017.

Key words: Economic sociology — Consumption — Tourism — Financialization.

INTRODUCCION

Marcos pasea por las embravecidas y ventosas playas de Miami en temporada baja.
Habla por teléfono contando que aprovecharon una “promo” y estdn comprando ropa. Con
la llegada de un huracdn Claudia le recrimina “Acd tenes tu temporada baja... Te dije que
tenemos que tener Quiero” y una voz en off indica “El primer programa de beneficios en
el que sumas puntos y los canjeas por lo que quieras, como quieras, cuando quieras”.
Marcos y Claudia son los personajes mds reconocidos de una serie de publicidades donde
diversos bancos radicados en Argentina intentaron generar identificacion en el publico para
incentivar el uso de servicios financieros. En este spot en particular, el consumo turistico es
puesto en el centro de la escena. Desde piezas publicitarias donde se anuncian servicios
turisticos y financiamiento a tasa cero hasta en 50 cuotas, con playas paradisiacas de
fondo, hasta spots televisivos donde aparecen clientes bancarios que “eligen invertir "en
turismo. A lo largo de la dltima década nos encontramos con un sinfin de anuncios gréficos
y televisivos donde el consumo turistico adquiere protagonismo.

Este trabajo se inscribe dentro de un corpus de investigacion mas amplio, donde
analizamos los factores culturales, sociales, econémicos y politicos que condicionaron los
consumos turisticos de los residentes argentinos entre el 2011 y 2017. Este articulo se
centrard en el estudio del consumo turistico a partir de datos estadisticos y el andlisis de
publicidades televisivas y gréficas de actores del mercado turistico y del sector financiero.
Nos preguntaremos por la dindmica de la actividad turistica, la oferta de financiamiento
para este consumo, las transformaciones que se generan en el mercado turistico a partir del
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establecimiento del “cepo cambiario” y la mirada de actores del sector financiero sobre
este tipo especifico de consumos.

A lo largo del articulo intentaremos abordar estas y otras cuestiones. En el primer
apartado, describiremos las transformaciones recientes en el vinculo entre los mercados
financieros y la economia doméstica, el consumo interno y las principales politicas
econdmicas que afectaron al turismo en el periodo 2011-2017. En el segundo apartado,
mencionaremos algunos datos estadisticos que serdn fundamentales para comprender las
fluctuaciones de la actividad turistica en el periodo. En el tercer apartado, realizaremos un
andlisis de fuentes secundarias. Observaremos publicidades gréficas y spots televisivos de
actores del mercado turistico y del sistema financiero para conocer mejor su rolen la
expansion del consumo turistico. Por ultimo, presentaremos las principales conclusiones.

MERCADO INTERNO: CONSUMO, FINANCIAMIENTO Y POLITICAS ECONOMICAS

Si bien el consumo es un fendmeno social que ha estado presente a lo largo de la
historia, desde mediados del siglo XX presenta algunas caracteristicas especificas que lo
configuran como un elemento central de la vida social. Se da un proceso de ampliacién del
consumo: aumenta la cantidad de bienes consumibles y se crean nuevos objetos de
consumo- sobre todo vinculados al mundo de los bienes inmateriales. En linea con este
proceso se modifican las formas de promocién y difusiéon de los bienes y servicios
consumibles. Antes de analizar la dindmica del consumo turistico en el periodo mencionado
es necesario comprender las transformaciones que sucedieron en las ultimas cuatro décadas
en el vinculo entre los mercados financieros y la economia doméstica, la dindmica del
mercado interno y las principales politicas publicas que impactaron sobre el mercado del
turismo.

Entre los mercados financieros y la economia doméstica

Inicialmente podemos sefialar que el concepto de financierizacién nos sirve para
pensar como se transforma el modo en que pagamos por aquello que deseamos consumir y
como las finanzas ingresan de forma directa en la vida econémica de los hogares. Como
sefala Paul Langley, en el dltimo tiempo, se ha producido una transformacién que implica
que el poder financiero “no es una fuerza que opere "desde el exterior" en el ahorro diario
y el endeudamiento, sino que necesariamente estd presente "en el interior" de las redes
cotidianas” (Langley, 2008, p.29). En las tltimas décadas observamos précticas sociales

2 Se conocié popularmente como “cepo cambiario” el Programa de Consulta de Operaciones Cambiarias que
establecid, en octubre de 2011, que la AFIP debia validar las solicitudes de compra de divisas, generando una
restriccion en el acceso a la divisa extranjera.
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que indican que la nocién de consumo se vinculé indisociablemente a la nocién de
endeudamiento.

En Argentina, la década de 1990 marca un punto de inflexién en la utilizacién de
diferentes servicios financieros por parte de los hogares (Luzzi y Wilkis, 2018). Por un
lado, la estabilidad macroeconémica del periodo permitié el crecimiento del crédito al
sector privado, después de décadas de alta inflacion. Por otro lado, existieron una serie de
regulaciones especificas que promovieron la bancarizacién de las familias y la
incorporacién de todos los trabajadores registrados del pais al pago de salario a través de
cuentas bancarias’. Comenz6 un proceso de masificacién que se refleja en el aumento
general de los depdsitos bancarios.

Entre las décadas del 2000 y 2010, aumenté de manera considerable la poblacién
receptora de transferencias monetarias originadas a través de distintas politicas estatales.
Aument6 la bancarizacion, ya que al universo de las cuentas sueldo se le sumé el de
beneficiarios de diversos programas sociales. La incorporaciéon de esta poblacion — que
pasé de 10 a 15 millones entre 2005 y 2013- implic6 el acceso al sistema bancario por parte
de grupos sociales previamente excluidos, que se caracterizaban por altos niveles de
precariedad e informalidad laboral (Luzzi y Wilkis, 2018, pp. 392).Como consecuencia de
esta expansion, la cantidad de cuentas y productos asociados a ellas- tarjetas de débito,
crédito, préstamos, etc.- se multiplicaron de manera constante en estas dos décadas. La
expansion del crédito al consumo, que se vivio desde 2003, implicé el impulso de una
oferta mas diversificada y segmentada. “Se desplegaron nuevas estrategias de crédito que
implicaron una variedad amplia: créditos bancarios, tarjetas de crédito bancarias y no
bancarias; créditos provistos por agencias financieras; créditos de comercio minoristas
(retail) como grandes cadenas de electrodomésticos, indumentaria e hipermercados;
créditos de mutuales y cooperativas” (Wilkis, 2014, p. 230). Esta descripcién, comienza a
delinear el paisaje de financiamiento con el que se encontraron los argentinos, y nos invita
preguntarnos sobre la dindmica del consumo y del consumo turistico en particular, en las
ultimas dos décadas.

Mercado interno y consumo en la Argentina reciente

Después de la crisis del 2001, Argentina comenzd una etapa de recuperacion
econdmica que se expreso, entre otras dimensiones, a través de la expansion del consumo
interno. Este crecimiento del consumo fue viabilizado, en parte,por el aumento de los
ingresos reales de los trabajadores —entre el tercer trimestre de 2003 y el segundo de 2007

3 Entre 1994 y 2001, una serie de medidas estatales dispusieron la incorporacién progresiva al pago de
salarios a través de cuentas bancarias a todos los trabajadores registrados del pais. A finales del 2000 4,6
millones de trabajadores eran titulares de cajas de ahorro, en las que 55.000 empleadores depositaban sus
salarios. (Luzzi y Wilkis; 2018, pp 392).
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las remuneraciones se expanden un 6,9% anual (Beccaria y Maurizio, 2017, pp.29)- y por la
expansion de los servicios financieros que mencionamospreviamente. Carla del Cueto y
Mariana Luzzi (2016) sefialan algunas categorias interesantes para observar este
crecimiento del consumo. En primer lugar, a partir de datos del Observatorio Nacional de
Datos del Transporte de la UTN, las autoras sefialan que el patentamiento de autos se
multiplicé por seis entre 2003 y 2012. De acuerdo a datos del INDEC, la cantidad de
hogares propietarios de automdviles no aumentd significativamente en esta etapa, por lo
que se sostiene que este crecimiento en ventas de autos 0 km se vinculd6 mds a la
renovacion del patrimonio de quienes ya tenian un auto, que a la ampliacion de este tipo de
consumos en nuevos sectores (Del Cueto y Luzzi, 2016, pp. 214-215).

Por otro lado, la ENGHo*muestra niveles muy altos de cobertura de bienes basicos
como artefactos de cocina, heladeras o televisores. Dentro de la “linea blanca”, la principal
evolucion no refiere a la incorporacion de nuevos elementos en el hogar, sino a la
modernizacién de equipos. Por ejemplo, se cambian heladeras sin freezer por otras con
freezer y lavarropas semiautomdticos por automaticos. Siguiendo esta linea, datos del
Centro de Estudios para el Desarrollo Econdmico Metropolitano referidos a la Ciudad de
Buenos Aires senalan que entre 2007 y 2011 las ventas de articulos para el hogar y
electrodomésticos se mantuvieron casi siempre en alza, mostrando una variacion interanual
de 41,4% en 2011 (Del Cueto y Luzzi, 2016, pp. 216-217).

Si bien esta expansion del consumo se sostuvo a lo largo del tiempo, hacia
principios de la ultima década la situacién econémica se modificé considerablemente. El
ritmo de crecimiento economico que caracterizO al primer kirchnerismo comenzé a
ralentizarse. Durante este periodo, el PBI se expandié a un ritmo menor al de la etapa
previa (3% en promedio por afno) sustentado en la expansion del gasto publico, y se acelerd
el proceso inflacionario (Wainer, 2018).

Politicas estatales: restricciones cambiarias, incentivo al consumo interno y cambio de
gobierno

A finales de 2011, después de la reeleccion de Cristina Ferndndez de Kirchner, en
un contexto de desequilibrios crecientes en la balanza de pagos, el sistema bancario
argentino experimentd un importante retiro de depdsitos en dodlares, el cual continud
produciéndose a lo largo de 2012. En octubre de 2011, la respuesta estatal frente a esas
presiones consistio en un cambio de regulacion de la compra y venta de moneda extranjera
(Luzzi, 2013). Mediante la comunicacién A 5239 del Banco Central se crea el Programa de
Consulta de Operaciones Cambiarias que establecia que la AFIP debia validar las

4 La Encuesta Nacional de Gastos de los Hogares (ENGHo) releva datos de los ingresos y gastos de los hogares argentinos. Entre otras
dimensiones brinda informacién sobre el equipamiento de los hogares
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solicitudes de compra de divisas, generando una restriccion en el acceso a la divisa
extranjera.

En los meses subsiguientes los controles fueron endureciéndose. Inicialmente se
prohibié la extraccion de divisas en cajeros automaticos del extranjero para tarjetas de
débito en pesos. Luego, se redujo el limite que existia para comprar ddlares, pasando del
40% al 25% del sueldo. Hasta que, a partir de julio de 2012, la compra de délares u otras
divisas para atesoramiento fue prohibida. Luzzi y Wilkis (2019) indican que las
regulaciones se centraron en el control del “dolar turista”. La venta de moneda extranjera se
limit6 a la semana anterior a la fecha declarada para salir del pais y se restringi6 para los
viajes a paises limitrofes. En esos casos s6lo se podian comprar las respectivas monedas
nacionales. En agosto de 2012 se determind que los consumos que se pagardn en el
exterior con tarjeta de crédito abonarian un 15% adicional a cuenta del impuesto a las
ganancias y/o bienes personales.

Un afio y medio después, en diciembre de 2013, las retenciones a cuenta de
ganancias pasaron al 35% y se comenzé a aplicar la misma retencién a la compra de
moneda extranjera con fines turisticos. La compra de divisas para viaje requeria que el
turista solicite la autorizacién a la AFIP, donde debia consignar una serie de datos- como la
cantidad de dias de viaje, el medio de transporte utilizado y el destino, entre otros. La AFIP
analizaba una serie de pardmetros y aprobaba o negaba la solicitud. Los montos aprobados
oscilaban entre los 80 y 100 ddlares por dia de viaje.

Las medidas cambiarias y monetarias fueron compensadas con politicas especificas
de incentivo al consumo. Entre 2013 y 2014, el gobierno de Cristina Fernandez de Kirchner
lanz6 una serie de medidas destinadas a promover el consumo de los hogares. Entre las que
se destaca el programa Ahora 12, que implicé la financiacién de compra en cuotas a tasa
cero y el programa Precios Cuidados, que congeld los precios de algunos productos de la
canasta bdasica (Chena, P. y Bucella, E., 2019, p.75).

En este contexto, si analizamos la evolucién del Producto Bruto Interno (PBI), a
partir de los datos publicados por el INDEC, vemos que los ultimos afios del kirchnerismo
estuvieron signados por la oscilacién de la actividad econémica. En el afio 2012, el PBI
descendio 1 punto, en el afio 2013 mostré algunos signos de recuperaciéon con un aumento
del 2,4%. En el aiio 2014, volvi6 a caer un 2.5% y en el afio 2015 aument6 un 2,7%.

Como sefialan Marco del Pont y Todesca Bocco (2019), a partir del diciembre de
2015, con el cambio de gobierno se asistié a un tercer ciclo neoliberal que reinstaurd la
hegemonia de la valorizacién financiera. El Banco Central avanz6 en el desmantelamiento
de todas las regulaciones al ingreso y salida de capitales (nacionales y extranjeros), se
generd un proceso de liberalizacion de las tasas de interés y de la asignacion del crédito.
Seis dias después de la asuncion de Mauricio Macri se liber6 el mercado cambiario. Esta
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medida implic6 una depreciacion del peso del 40%. La situacién econdmica no mejord y en
2016 el PBI cay6 un 1,8%. En 2017, se vieron algunos signos de recuperacién con un
aumento del PBI del 2,9%, en un contexto signado por el aumento de la deuda externa. En
esta coyuntura, se advierte un cambio en la composicién de los préstamos, que implica una
reduccion de la participacion de las empresas y un aumento del endeudamiento de las
familias (Marco del Pont y Todesca Bocco, 2019, p. 51). Las transformaciones
mencionadas nos invitan a preguntarnos en el siguiente apartado por la dindmica especifica
del consumo turistico en el periodo.

DINAMICA DE LA ACTIVIDAD TURISTICA

A continuacién, pondremos el foco sobre los consumos turisticos realizados por
residentes argentinos dentro del pais (turismo interno) y fuera del pais (turismo emisivo)
entre 2011 y 2017.Para preguntarnos por los consumos turisticos de diferentes sectores
sociales analizaremos datos cuantitativos provenientes de la Encuesta de Viajes y Turismo
de los Hogares (EVyTH)’, la Encuesta de Ocupacién Hotelera (EOH)® y la Encuesta de
Turismo Internacional (ETI)’.

Después de la crisis del 2001, comenzé una etapa de crecimiento sostenido de los
viajes y del turismo interno. Siguiendo datos de la EVyTH, podemos observar que
mientras en 2006 sélo 3 de cada 10 argentinos habian realizado uno o mds viajes con
pernocte dentro del pais durante el afio, para el afio 2014 este nimero ascendia a casi 5 de
cada 10 argentinos. Si bien en 2017 podemos observar una pequeiia disminucién en este
porcentaje (42,4%), la tendencia de mas de 4 de 10 se sostiene. En linea con esta tendencia,
la EOH indica que la cantidad de turistas internos alojados en el pais entre 2011 y 2017 ha
aumentado de manera considerable. Mientras en 2011, alrededor de 12,9 millones de

> La EVyTH, que es realizada por el Ministerio de Turismo, tiene por objetivo medir la evolucién del turismo
interno. Es decir los viajes realizados por los turistas argentinos en el pais. Se realiza en grandes aglomerados
urbanos, donde residen dos tercios del total de la poblacién del pais.

°La EOH, que es realizada por el Ministerio de Turismo y el INDEC, busca medir el impacto del turismo
internacional y del turismo interno sobre el sector hotelero y parahotelero nacional. Se realiza en 49 nucleos
urbanos que permiten cubrir las diferentes regiones turisticas del pais. Brinda informacién de la actividad
hotelera tanto desde la perspectiva de la oferta como desde el punto de vista de la demanda.

"La ETI, que es realizada por el INDEC, mide el flujo y el gasto de viajeros no residentes durante su
permanencia en la Argentina (turismo receptivo) y de los viajeros residentes en Argentina durante su
permanencia en el exterior (turismo emisivo). Por el recorte de esta investigacion, sélo nos enfocaremos en
los viajes realizados por residentes argentinos hacia el exterior del pais. Si bien la encuesta actualmente se
realiza en todos los aeropuertos internacionales del pafs, inicialmente comenzo a realizarse en los Aeropuertos
de Ezeiza y Aeroparque, razén por la cual sélo utilizaremos estos datos para mantener la comparabilidad. Por
otro lado, la Encuesta no cuenta con datos especificos del lugar de residencia de los viajeros dentro de
Argentina y es por esto que no podremos realizar un andlisis puntual para los turistas provenientes del
AMBA.
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turistas residentes se alojaban en hoteles y parahoteles® del pafs, para el 2017 esta cifra
asciende a 16,3 millones.

Ante este crecimiento general en la cantidad de viajes, cabe preguntarnos por las
practicas de los distintos sectores sociales que componen este agregado. La EVyTH
muestra la evolucién del porcentaje de residentes argentinos que realizaron al menos un
viaje interno al afio por quintil de ingreso’. Si bien durante casi todo el periodo analizado
hay una tendencia generalizada al aumento de la cantidad de viajes, es en el ler y en el 2do
quintil —de menores ingresos- donde se puede observar la principal modificacién. Como
mostramos en el Cuadro n°1, mientras en 2006 s6lo el 14,8% de las personas pertenecientes
al ler quintil habia realizado al menos un viaje con pernocte, para 2015 —afio donde se
produce el pico- el 31,1% lo habia hecho. Algo muy similar sucede con las personas
pertenecientes al 2do quintil de ingreso, mientras en 2006 s6lo el 23,6% habia realizado al
menos un viaje, para el afio 2013, el 40,8% estaba en esa situacion. Esto es muy interesante
ya que demuestra que este aumento en la cantidad de viajes no se vincula tanto a la
dindmica de los sectores con mayores ingresos -que sostienen y aumentan de manera
moderada consumos preexistentes-, sino que es impulsado por los sectores de menores
ingresos.

8 Dentro de la categoria hotel se incluyen los establecimientos aquellos categorizados como hoteles 1, 2, 3, 4 y
5 estrellas, apart hoteles y boutiques. Dentro de la categoria establecimiento parahotelero se incluyen hoteles
sindicales, albergues, cabafias, bungalows, hospedajes, bed&breakfast, hosterias, residenciales, etc.

9 La EVyTH define como viaje turistico a aquel realizado por un visitante, que se desplaza fuera de su
entorno habitual y cuyo motivo principal no es ser empleado por una unidad econémica del destino o bien
cuyo viaje no forma parte de su trabajo. Es decir, que dentro de esta categoria se registran viajes de placer y
también visitas a familiares y/o amigos que habitan fuera del entorno habitual.
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Grafico 1. Evolucion del porcentaje de personas que realizaron al menos un viaje al aiio en
Argentina por quintil de ingreso para los afios 2006, 2010-2017.
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos de la Encuesta de Viajes y Turismo de los Hogares.

No solo creci6 el nimero de residentes que viajaron dentro del pais, sino que, el
andlisis de datos sobre el turismo emisivo muestra que también aumentaron, de manera
considerable, las salidas de residentes del pais. Segin la ETI, entre el 2011 y el 2017, ha
habido un incremento del alrededor del 70% en la cantidad de turistas residentes que salen
del pais a través de los aeropuertos de Ezeiza y Aeroparque. En el cuadro n°® 1 podemos
ver que, una vez establecidas las restricciones para la compra de divisas, el turismo emisivo
continud creciendo. S6lo muestra un descenso leve en el 2014, afio en el que se produce
una significativa devaluacion del peso frente al dolar y aumenta de manera considerable el
turismo interno.
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Cuadro 1: Evolucién anual y variacién interanual de turistas residentes que salen del pais por
Aeropuerto Internacional de Ezeiza y Aeroparque Jorge Newbery (2011-2017)

Turistas 2.156.626 2.431.953 2.581.537 2.466.800 2.888.000 3.340.500 3.729.700
Variacion
interanual

5D 12.8% 6,2% -4.4% 17,1% 15.7% 11,7%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de la Encuesta de Turismo Internacional.

En linea con estas tendencias, nos resulta significativo analizar la cuestion del gasto
realizado en consumos turisticos de residentes argentinos en el extranjero, ya que, uno de
los puntos sensibles del aumento de los viajes al extranjero es la salida de divisas que
generan. Es por esto que pondremos la lupa sobre el gasto total'® en délares realizado por
los turistas que salen del pais por los Aeropuertos del Area Metropolitana. En el cuadro
n°2, podemos ver que entre 2011 y 2012 hay un salto de més del 10% en el gasto total
producido por turistas argentinos en el extranjero. Para el afio 2013, a pesar del aumento del
6,2% de la cantidad de turistas, este gasto se mantiene estable. En el 2015, la cantidad de
turistas aumenta un 17,1% en relacioén al 2014, pero el gasto total en ddlares desciende. Si
bien podemos sefialar que una hipoétesis posible es que el gasto no aumenta por las
restricciones en la compra de divisas para viajes, también es importante destacar que
durante el periodo analizado se produce una paulatina apreciacion real del peso frente al
dolar (Beccaria y Maurizio, 2017, pp. 19).

Cuadro 2. Evolucion anual y variacién interanual del gasto total en délares efectuado

por turistas residentes. Aeropuerto Internacional de Ezeiza y Aeroparque Jorge Newbery
(2011-2017)

Gasto

Total | 2.891.221.615 | 3.185.340.018 | 3.185.062.820 | 3.075.200.000 | 2.844.300.000
(USD)

Variacion S/D 10.2% 20.01% 34% S/D
interanual

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de la Encuesta de Turismo Internacional.
**Desde octubre de 2015 se discontinud la publicacién de este dato porque comenzd a estudiarse la
imputacién de gastos.

10 La ETI define al gasto total como todo gasto de consumo de bienes y servicios efectuado por un turista o
por cuenta de un turista durante su estadia en el lugar visitado. Excluye el valor del transporte internacional,
pero incluye el valor del transporte dentro del pais visitado.
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Como hemos observado a partir del andlisis estadistico la tendencia al aumento del
consumo turistico se sostuvo a lo largo del periodo 2011-2017. Desde fines de 2011 hasta
fines de 2014 las remuneraciones cayeron, en términos reales, mas de un 6% (Beccaria y
Maurizio, 2017, pp. 29). Posteriormente esta tendencia continua a la baja, y en 2016 se
confirma una caida del salario real de més de 6% (Neffa, 2017, pp. 111). Pero, a pesar de
la desaceleracién del nivel de actividad, la caida de las remuneraciones y la restriccién
cambiaria, no disminuy6 el consumo turistico interno ni el externo. Se incrementaron la
cantidad de viajes vinculados al turismo interno, donde se destaca el aumento de viajes
realizados por residentes pertenecientes a los grupos de menores ingresos, que comienzan a
realizar nuevos consumos. Por otro lado, la ETI demuestra un incremento del 70% de la
cantidad de turistas que salen del pais a través de los aeropuertos del AMBA.

En este contexto, cabe preguntarnos por las principales herramientas financieras que
se vinculan al sostenimiento y aumento del consumo turistico!!. Para dar respuesta a esta y
otras inquietudes, analizaremos publicidades graficas y spots televisivos de actores del
sistema financiero, y piezas publicitarias graficas de diversos actores del mercado turistico.

DEL PAGO EN DOLARES AL AHORA 12

En este tercer apartado realizaremos un andlisis a partir de fuentes secundarias
(piezas publicitarias gréaficas de actores del mercado turistico y publicidades graficas y
spots televisivos de actores del sistema financiero). Cabe aclarar que para estos
diagnésticos hemos realizado un recorte del corpus de publicidades a analizar'?, poniendo
el foco en los periodos previos a las temporadas turisticas altas, fines de semana largo y
fechas especificas vinculadas al ciber comercio. Esta indagacién nos permitird caracterizar
el mercado de servicios turisticos al que accedieron los consumidores del AMBA 'y la oferta
de servicios financieros vinculados al consumo turistico, observando rupturas y
continuidades en el periodo 2011-2017.

El mercado turistico y las publicidades

Los consumidores argentinos acceden a servicios turisticos a través de la oferta de
un mercado muy diversificado, que se ha ido transformando a lo largo del tiempo. En el
periodo analizado se destaca sobre todo el aumento del ciber comercio (e-commerce), que
implico la apariciéon de mediadores digitales de servicios turisticos y eventos digitales (Hot

12 Seleccionamos publicidades de los suplementos dedicados a temas de interés general -que denominaremos
suplementos generales- y la seccion especifica de turismo del Diario La Nacién y Diario Clarin. El
suplemento especifico del Diario La Nacién es el Suplemento Turismo y el suplemento especifico del Diario
Clarin es el Suplemento Viajes, ambos se publican el dia domingo. Relevamos alrededor de 200 publicidades
de suplementos generales y alrededor de 900 publicidades de los suplementos especificos.
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Sale, CyberMonday, Travel Sale, etc.). Podemos identificar, a grandes rasgos, a 3 tipos de
actores dentro del mercado turistico argentino:

- Proveedores de servicios:
- Directos: Aerolineas, transportes terrestres y nduticos, alojamientos, etc.

- Intermediarios: agencias de viajes tradicionales y agencias exclusivamente
online'3.

- Mediadores de servicios: Metabuscadores que recopilan oferta turistica y derivan
consultas'.

- Comunicadores de promociones: Blogs y sitios web que comunican precios Yy
promociones'?.

A continuacion, presentaremos el andlisis de las piezas publicitarias de actores del
mercado turisticos publicadas en el Suplemento Viajes del Diario Clarin y el Suplemento
Turismo del Diario La Nacién. Siguiendo la clasificacién propuesta, podemos sefialar que
el 62% de las publicidades difundidas en los suplementos especificos pertenecen a
intermediarios de servicios, el 32% a proveedores directos y el 6% a mediadores,
comunicadores y otros servicios. A grandes rasgos se ofrecen mds de 10 tipos de servicios.
A partir del grafico n°3 podemos ver que priman las ofertas especificas de paquetes, que
representan mas de 4 de cada 10 de publicidades, seguidas las piezas publicitarias que
ofertan varios servicios juntos -por ejemplo, aéreos, hoteles y cruceros-, en tercer lugar se
ubican las ofertas exclusivos de hoteles (12,7%) y en cuarto lugar la oferta de cruceros
(10,8%).

I3 Por ejemplo, agencias tradicionales como JuliaTours, ATI, Pezzati Viajes y agencias online como
Despegar, Almundo, Avantrip, Booking, etc.

14 Son sitios que recopilan informacién y derivan consultas, pero no facturan, como Skyscanner, Kayak,
Trivago, TurismoCity, etc.

15 Por ejemplo, Promos Aéreas, Lady vuelos, etc.
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Grafico 3. Distribucion de productos ofertados a través de publicidades
en suplementos turisticos de Diario Clarin y Diario La Nacién (2011-2017)

Otros
10,1%

Hoteles
12 7%

2 0 mas servicios
15,0%

Crucero

10,8%

Paquetes
43,19

Otros pasajes
2,2%

Aéreos

6,1%

Fuente: Elaboracion propia en base a publicidades relevadas Diario Clarin y Diario La Nacién
(2011-2017)

En linea con las politicas de incentivo al consumo del gobierno de Cristina
Fernandez de Kirchner, que hemos mencionado previamente, muchas empresas -sobre todo
intermediarias de servicios turisticos- establecieron convenios con actores del sistema
financiero para garantizar el financiamiento de consumos turisticos a tasa cero, que
continuaron con el cambio de gobierno. Estos convenios, que estdn por fuera del programa
estatal Ahora 12, se ven reflejados en las piezas publicitarias difundidas en los diarios.

En el periodo 2011-2017, podemos observar que la financiacién ofrecida va desde 3
hasta 50 cuotas sin interés'®. El 60% de la oferta se refiere al financiamiento en 12 cuotas
sin interés y el 16% al financiamiento en 18 cuotas sin interés. A lo largo del periodo
encontramos financiamiento de mds de 40 tarjetas bancarias (principales bancos publicos y
privados), tarjetas no bancarias (como CMR Falabella, Cencosud, etc.) y otras alternativas
de pago, como Mercado Pago y pago por transferencias.

16 La inflacién anual promedio entre 2011 y 2017 fue de 29,6%, con un pico de 40,9% en 2016 (Fuente IPC-
Congreso). Es por esta tendencia que las cuotas sin interés cobran tanta relevancia.
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A finales de octubre de 2011, a partir del establecimiento del “cepo cambiario” las
publicidades comenzaron a presentan referencias especificas. La primera transformacién
que se observa es la moneda en que se publican los precios. Durante el 2011, la mayoria de
los viajes al exterior se publicaban con valores en dodlares. Luego, a partir de las
restricciones, los valores comienzan a publicarse en pesos, con una referencia del tipo de
cambio aplicado y/o una referencia del valor en délares. Por ejemplo, una publicidad de
aéreos y paquetes turisticos internacionales de Despegar indica “jApurate! ;Ultima semana!
24 cuotas sin interés. jPagd en pesos y al tipo de cambio oficial!”(08/07/2012, Suplemento
Turismo, Diario La Nacién).Es decir que no sélo se hace referencia a la oferta de
financiamiento, sino también a la cuestién del tipo de cambio en un momento histérico
caracterizado por la existencia de un tipo de cambio paralelo (ddlar blue).

También se encuentran referencias a las restricciones posteriores del ‘“cepo”
(retencion a cuenta de adelanto al impuesto a las ganancias y bienes personales). Otra
publicidad de Despegar sefiala “Las tarifas de los destinos internacionales incluyen 20%
RES AFIP 3450. Consulta todos los beneficios con bancos y tarjetas de crédito”
(24/03/2013, Suplemento Turismo, Diario La Nacién). Asi vuelve a aparecer la cuestion de
la restriccion externa y se vincula nuevamente a la disponibilidad de herramientas de
financiamiento del consumo. Incluso con el cambio de gobierno y el fin de las restricciones
cambiarias, encontramos publicidades que celebran la medida. Por ejemplo, una pieza
publicitaria a pagina completa de Avantrip revela “La libertad de ;Viajar Sin limites! Fin
del impuesto al turismo. La mejor financiacion con mas de 20 bancos” (03/01/2016,
Suplemento Viajes, Diario Clarin).

Por otro lado, se puede constatar que después del 2011 aumenta considerablemente
la oferta de financiamiento difundida y las empresas comienzan a darle mas espacio dentro
de cada pieza publicitaria a esta cuestion. Mientras que en el afio 2011, s6lo 3 de cada 10
publicidades de servicios turisticos hacian referencia al financiamiento a tasa cero, para el
afo 2014, las referencias aparecen en 6 de cada 10 publicidades. Incluso grandes
intermediarios de servicios -como Avantrip, Despegar, Asatej y Almundo- dedican paginas
enteras de publicidad a la cuestiéon del financiamiento. En varias piezas publicitarias se
muestra que la financiacion facilita la realizacién de consumos turisticos. Por ejemplo, una
publicidad de Buquebus Turismo sefiala “Viaja a donde te lleve tu imaginacion, el limite lo
pones vos. Pagalo en cuotas sin interés en pesos argentinos” (30/06/2013, Suplemento
Turismo, Diario La Nacién).

Si bien el financiamiento se sostiene a lo largo del periodo estudiado, podemos
observar una pequefia reduccion en la cantidad de financiamiento ofrecido en las
publicidades entre 2016 y 2017. En el afio 2016, se observa financiamiento en 5 de cada 10
publicidades y comienzan a aparecer menciones al limite temporal del financiamiento. Por
ejemplo, una publicidad de la agencia turistica TTS Viajes menciona “Ultimo dia de
muchas cuotas” (26/06/2016, Suplemento Turismo, Diario La Nacion). Por dltimo,
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podemos ver que algunas piezas publicitarias indican cuestiones vinculadas a la inflacion y
el financiamiento, y proponen ofertas especificas para “congelar precios”y “ganarle a la
inflacion”. Por ejemplo, la agencia turistica del grupo LAN ofrece paquetes bajo la
consigna “Lanticipate. Vold en 2015 a precios de 2014. Pagd en cuotas sin interés”
(30/11/2014, Suplemento Viajes, Diario Clarin).

Los bancos y las publicidades

Para caracterizar la oferta de servicios financieros y analizar la mirada de los bancos
sobre el consumo turistico, es necesario entender inicialmente cuales eran las principales
lineas de accién de los bancos. En el periodo analizado los bancos disponian de las
siguientes iniciativas vinculadas, entre otras categorias de gastos, al consumo turistico:

- Programas de descuentos y canje de puntos: Lineas de accion disefiadas para atraer
nuevos clientes, fidelizar a los clientes habituales y aumentar la transaccionalidad. Dentro
de estas iniciativas se establecian categorias de descuentos, diversos beneficios y programas
especificos donde se sumaban puntos o millas'’ canjeables por diversos productos y
servicios. En esta linea de accidn, el consumo turistico tiene un papel importante.

- Financiamiento a tasa cero: En sintonia con las politicas estatales, que mencionamos
previamente, se firmaron convenios con empresas de diferentes categorias!® -como
indumentaria, farmacia, electrodomésticos, supermercados, cuidado personal, espectaculos
y turismo- y se establecieron cuotas sin interés'®.

- Créditos: dentro de los tradicionales préstamos personales se publicitan los viajes como
posible destino del dinero.

A continuacion presentaremos el andlisis de los anuncios publicados en los Diarios
La Nacién y Clarin, y las campanas publicitarias emitidas en la pantalla chica, donde
diferentes actores del sector financiero hacen referencia al consumo turistico.

17 Dentro de los programas de puntos y millas dos aerolineas regionales tuvieron un rol clave en el perfodo.
Por un lado, Aerolineas Argentinas relanzé en el 2012 su programa Aerolineas Plus, donde rompi6 la
exclusividad con el Banco Galicia e incorporé a las tarjetas de seis bancos (Macro, Nacién, Provincia,
Hipotecario, Credicoop y Galicia). Por otro lado, LAN -que previamente rompié la exclusividad con
Santander Rio- puso en vigencia un convenio con el Banco Francés. A estos dos casos se le sumaban los
convenios Citibank-American Airlines, Patagonia-Gol, Itau- TAM (que luego se fusiona con LAN) y
Standard- United.

18 Estos convenios estdn por fuera del Programa Ahora 12, donde el Estado nacional financia la tasa cero.

19 Si bien el financiamiento es a tasa cero, las transacciones incluyen un Costo Financiero Total donde se
incorporan gastos administrativos, de seguros, etc. En el publicidades analizadas se relevan costos que van
del 0 al 6% del total de la compra.
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Los bancos y el consumo turistico desde el papel

Inicialmente hemos observado que del total de las publicidades graficas difundidas
en los suplementos generales de Clarin y La Nacién que realizan menciones directas al
turismo, mds de un cuarto pertenecen a actores del sector financiero. Sin embargo, podemos
encontrar diferencias significativas entre ambos periddicos. Mientras en La Nacién el 40%
de las publicidades sobre turismo pertenecen a actores del sector financiero, en Clarin este
porcentaje se reduce apenas al 13%. En cambio, en el suplemento general de Clarin tienen
preeminencia las piezas publicitarias de proveedores de servicios turisticos. Si ponemos la
lupa exclusivamente sobre las piezas publicitarias pertenecientes a dichosactores del sector
financiero, vemos que 9 de cada 10 publicidades son de bancos privados, y el rol de los
bancos piblicos y compaiifas de pagos digitales*® es mucho més pequefio.

Siguiendo la clasificacidon propuesta, podemos identificar las tres lineas de accién en
las piezas publicitarias analizadas. M4s del 70% de las publicidades se inscriben en la linea
de accion vinculada a descuentos/beneficios y canje de puntos. Dentro de esta categoria
encontramos avisos de compaiiias de pagos digitales como Visa y American Express y
bancos privados como Citi, Comafi, Francés, Galicia, HSBC, ICBC y Santander. Entre las
lineas de descuento aparecen electrodomésticos, decoracion, supermercados, gastronomia,
combustibles, espectdculos, cuidado personal y turismo (que incluye hoteleria, vuelos,
paquetes y algunos servicios mds estacionales en la costa atldntica y centros de ski). En la
mayoria de estas piezas publicitarias los bancos buscan posicionarse frente a la
competencia ofreciendo beneficios exclusivos y experiencias unicas, que potencian el
disfrute de los momentos de ocio. Por ejemplo, un anuncio del Banco Francés indica
“c;Descuentos en Mar del Plata y Pinamar También? ;Como hacen estos tipos? .... Este
verano disfruta mucho mds de tus vacaciones con tarjeta BBVA Francés porque
tenesbeneficios exclusivos (...) ’(18/12/2011, Diario La Nacién).

En cuanto a las publicidades especificas de programas de millas y puntos, sélo
encontramos piezas de Santander, Citi y American Express. Todos los anuncios hacen
referencias explicitas al turismo y aparece la idea de que los puntos pueden ser utilizados
como el cliente desee. Una pieza publicitaria de Santander sefiala “Viaja con Super Club 'y
Despegar.com como quieras, cuando quieras y a donde quieras. Canjea tus puntos por
vuelos, hoteles y paquetes. Si te queda un poquito de saldo, pdagalo en cuotas sin interés”
(29/11/2015, Diario Clarin). Por otro lado, el 17% de las publicidades difunden
especificamente cuotas sin interés en servicios turisticos. Los anuncios, que ofertan de 3 a
24 cuotas sin interés, publicitan desde convenios especificos con aerolineas hasta
financiamiento a tasa cero en la amplia categoria viajes. Por ejemplo, el Banco ICBC, a
poco mds de tres afios de su desembarco en el mercado argentino, publicita en su Promo

20 Empresas que conectan las instituciones financieras con comercios, empresas y el Estado entre otros, como
Mastercard, American Express y Visa.
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Bienvenida “Elegi depositar tu sueldo en ICBC y potencia tu vida. Porque cuando lo
depositas en el Banco mds grande del mundo tu sueldo rinde mds (...) 18 cuotas sin
interés en viajes” (29/11/2014, Diario La Nacién). En estos anuncios también vuelve
aparecer la percepcion de que ser cliente de un banco “potencia” o “hace rendir mas” el
dinero.

Si bien s6lo el 7% de las publicidades analizadas hacen referencias a préstamos
personales -donde se incluye la categoria turismo- encontramos algunas cuestiones a
sefalar. Los préstamos, que son ofrecidos por los Bancos Santander, HSBC y Ciudad, se
presentan como una opcion para disfrutar el ahora, posibilitar el acceso a consumos e
invertir. Por ejemplo, una publicidad del Banco HSBC indica “Surf o no surf, esa es la
cuestion. El momento es ahora. Consegui todo lo que queres con tu préstamos personal”
(25/06/2016, Diario La Nacién). Otro anuncio del Santander, con una playa paradisiaca de
fondo, recalcalo accesible del crédito “60 cuotas para todo lo que necesites. Con Stiper
Préstamos (...) pinta, remodela, viaja (...) Viaja por 350 pesos por mes” (08/01/2011,
Diario Clarin). Uno de los anuncios maés interesantes, que es del Banco Ciudad, pone sobre
la mesa la cuestion del viaje como una inversion que genera disfrute. La publicidad,donde
se destaca la imagen de una pareja, sefiala “Ellos invierten en viajes que unen. Inversores
de la vida. Préstamos personales. Banco Ciudad te quiere ver disfrutar” (28/11/2016,
Diario La Nacion).

Los bancos y el consumo turistico desde la pantalla chica

Las publicidades de los bancos emitidas en television son la cara mds visible y
difundida de este auge de los programas de descuentos, canje de puntos, financiamiento a
tasa cero y créditos al consumo. Para este apartado hemos relevado las principales
campafias publicitarias de bancos emitidas entre 2011 y 2017 por televisién®! donde se hace
referencia a los viajes y al turismo. Encontramos spots especificos de los programas de
millas y algunos mds generales, donde el consumo turistico aparece como una categoria
mas de destino del dinero. Las escenas son de lo mds variadas, pero siempre intentan
recrear la experiencia del cliente. Inicialmente analizaremos los spots que hacen referencia
a programas de descuentos/beneficios y canje de puntos. Luego las campafias referidas al
financiamiento a tasa cero de consumos turisticos. Por ultimo, observaremos las
publicidades sobre créditos.

Como mencionamos al comienzo del articulo, Marcos y Claudia son los personajes
mds conocidos de esta vasta serie de publicidades donde diversos bancos radicados en
Argentina intentaron generar identificacion en el publico para incentivar el uso de servicios

2! Las publicidades televisivas fueron relevadas a través de YouTube en canales de Bancos piiblicos y
privados de Argentina, productores, editores y archivos de publicidad. Se relevaron 24 publicidades con
referencias especificas a turismo.
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financieros. Los actores, que protagonizaron por casi 10 afos (2009-2018) el ciclo de
publicidades del Bancos Galicia, lograron encarnar inicialmente el auge del consumo
interno en Argentina. Mientras en las primeras publicidades mostraban descuentos en
consumos como indumentaria, electrodomésticos, supermercados y cuidado personal,
después las categorias de consumo se amplian.

A partir de la publicidad que mencionamos al comienzo del articulo podemos
seflalar que en los spots se visualiza la idea de que el banco ofrece experiencias, pero
también otorga al cliente la libertad de que elija como y cudndo gastar. También aparece
la idea de que viajar al exterior posibilita la realizacién de consumos especificos, como la
compra de indumentaria, que es muy recurrente en el imaginario del turismo emisivo de la
ultima década.En el 2012, con el lanzamiento de Quiero Viajes aparece dentro del banco un
programa especifico para consumos turisticos. Desde publicidades donde la pareja discute
sobre los posibles destinos de los puntos -antagonizando entre Cabo Polonio y un All
Inclusive-, hasta otras donde realizan una simulacién de escenas del Titanic promocionan el
programa. Didlogos donde Claudia hace referencia al barco y sefiala: "Marcos, esto es un
suefio, adentro hay 5 free shops, te destrui la tarjeta (...) El aiio que viene utilizamos los
puntos Quiero que estamos acumulando para viajar.” y Marcos replica “Bueno total hace
tanto que no acumulamos”.?’La linea de estas publicidades es muy similar, se retoma la
idea de las compras en los viajes, y también la nocion del consumo en lo inmediato.

Encontramos publicidades especificas sobre las alianzas entre aerolineas y bancos.
Por ejemplo, en el afio 2013, el Banco Francés lanza un spot donde en las primeras escenas
los potenciales clientes reciben souvenirs de viajes -desde una tetera con la forma de la
Torre de Pisa, hasta el aclamado recuerdo de la Costa Atldntica que cambia de color con el
clima. Los protagonistas destruyen los regalos y una voz en off indica "Mejor viajd vos.
Pedi tus tarjetas BBVA Lanpass, y transforma cada una de tus compras en kilometros para
viajar gratis por Argentina y el mundo con Lan”. En esta publicidad, ademés de la
recurrencia a la idea del disfrute en lo inmediato, aparece la nocién del consumo gratuito,
impronta que se buscO imprimir en los programas de puntos y millas, donde las metas
reales del banco -fidelizacién de clientes y aumento de la transaccionalidad- se logran
desdibujar.

Por otro lado, encontramos algunos spots donde los bancos ponen el énfasis en el
financiamiento a tasa cero. En una publicidad de 2016 del Banco ICBC, Ivan de Pineda
camina por Puerto Madero cuando una pareja le pregunta por destinos para viajar. Ivan les
recomienda Tailandia y enumera una vasta serie de atracciones turisticas. La pareja le
replica preguntdndole por el tiempo necesario para el viaje. Ivan Responde: “I arsio y
medio”, ante el estupor de la pareja sefala “I afio y medio, 18 cuotas”. Al igual que en las

22 Las campaifias publicitarias de los bancos reproducen roles de género estereotipados y patriarcales. Estas
cuestiones son plausibles de ser abordadas en futuras investigaciones.
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piezas publicitarias de los diarios aparece la idea de la “cuotificacion” del tiempo. Vivir las
experiencias primero y pagarlas después.

El viaje como destino posible del dinero de un crédito también es una imagen
recurrente entre los spots bancarios. En una publicidad del Banco Francés de 2013, se
escenifica un consultorio odontoldgico. El dentista comienza a atender a un paciente y le
dice “;No se acuerda de mi? Lo fui a ver para sacar un préstamo personal. Queria llevar
a mi familia al Caribe, y usted me dio mil vuelta...me pidio de todo: Por suerte fui al
Francés y le di para adelante, fue facilisimo, tasa fija, al toque"y una voz en off remata
“Préstamos simples de BBVA Francés. Simples de sacar, faciles de disfrutar”. Es comun
encontrar en las publicidades sobre créditos esta idea del acceso al dinero “sin vueltas”. En
una serie de spots del Banco Santander, también del afio 2013, emerge la conflictividad en
torno al crédito, pero desde otro dngulo. Un suegro presta plata a su yerno y le recrimina
“Yo te presto la plata, jsi somos familia!...charlamos un poquito las condiciones y listo (...)
al tiempo voy a empezar a ver en qué gastas la plata... si salis de vacaciones”. En otro
anuncio del mismo ciclo publicitario, el suegro observa los consumos de la familia
destinataria del préstamo, y en un tono de investigador privado sefala “Imanes varios:
Maceio, Floripa, Aruba y yo 20 afios veraneando en las Toninas”. Una voz en off indica
“Mantengamos la familia unida, mejor pedi un Super Préstamo a Santander Rio y podes
pagarlo hasta en 72 meses”.

Por ultimo, analizamos una publicidad del 2016 del Banco Ciudad, donde los
consumos son entendidos como inversiones. Un joven recorre las instalaciones de un
edificio similar al de las Bolsas de Comercio, y senala que se encuentra en la Bolsa de los
Valores que realmente importan. Menciona una serie de consumos y sobre el turismo
apunta "Tampoco reserve pasajes para una playa tropical....inverti en comenzar una
historia paradisiaca... (..) Esté es tu momento, empezd a invertir en las cosas que
realmente te importan, porque de eso se trata la vida no?, de vivirla”. Se manifiesta
nuevamente la idea del banco como el proveedor de experiencias inmediatas a través del
préstamo de dinero.

REFLEXIONES FINALES: EL. CONSUMO TURISTICO COMO UNA INVERSION EN
EXPERIENCIAS

A partir del andlisis realizado podemos advertir algunas tendencias sobre el
consumo turistico en el periodo. Inicialmente, podemos sefialar que pese a las oscilaciones
que caracterizaron a la actividad econdmica en el periodo estudiado, las estadisticas que
presentamos sobre la actividad turistica mostraron un cierto grado de desacople de esta
actividad con el resto de la economia. A pesar del contexto inflacionario y la caida del
salario real, entre 2011 y 2017 el consumo turistico continud creciendo y se multiplicaron
los viajes de residentes argentinos por el pais y el exterior. Creemos que esta tendencia se
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vinculd, entre otras cuestiones, a las politicas de incentivo al consumo y a la disponibilidad
de herramientas financieras sefialadas a lo largo del articulo.

Si bien existié una relativa homogeneidad en la tendencia al aumento del consumo
turistico, es necesario destacar dos cuestiones. Por un lado, el aumento de la cantidad de
viajes internos no se vinculd tanto a la dindmica de los sectores con mayores ingresos -que
sostuvieron y aumentaron de manera moderada consumos preexistentes-, sino que fue
impulsado sobre todo por los sectores de menores ingresos. Por otro lado, las restricciones
cambiarias no lograron reducir de manera considerable la salida de divisas generada por
viajes de residentes argentinos al exterior, ya que la salida de turistas s6lo muestra un
descenso leve en el 2014, afio en el que se produce una significativa devaluacién del peso
frente al dolar y aumenta de manera considerable el turismo interno.

Asimismo es necesario advertir algunas tendencias resultantes del andlisis de
publicidades. Como hemos sefialado, en los anuncios de proveedores de servicios se pueden
encontrar algunas modificaciones a partir del establecimiento de las restricciones
cambiarias. El valor de los servicios ofrecidos comienza a publicarse en pesos, y en algunos
casos se incorporan menciones al tipo de cambio aceptado. Aparecen recurrentemente
referencias explicitas al “cepo cambiario”. También comienzan a ganar espacio las
publicidades con referencias a herramientas de financiamiento —sobre todo cuotas sin
interés en pesos. Los grandes intermediarios de servicios, que trabajan en e-commerce,
dedican paginas enteras de las ediciones a publicitar financiamiento. Con el cambio de
gobierno, y el fin de las restricciones cambiarias, s6lo se encuentran pequeiias
modificaciones en el formato de las publicidades. Aparecen algunas referencias al limite
temporal del financiamiento y, a pesar de una pequeiia reduccion, la oferta de cuotas sin
interés continua a lo largo del tiempo.

Ademas de estas transformaciones en los servicios ofrecidos, encontramos algunas
caracteristicas discursivas que muestran el enfoque publicitario de los bancos sobre el
consumo turistico. En las publicidades analizadas se da una suerte de desplazamiento
discursivo en la forma en la que se presenta el consumo. Mientras en las nociones
econdmicas mds tradicionales se entiende por inversion a la disposicion de una capital en
una operacion o actividad econdmica que genere rendimientos y ganancias a largo plazo, en
estas publicidades el consumo es definido como una inversion, donde la “tasa de retorno”
son los recuerdos de las experiencias vividas.

En las piezas publicitarias sobre programas de descuentos y canjes de puntos, se
busca imprimir la nocién de consumo gratuito y se suele recurrir a la idea de que los
servicios bancarios logran “potenciar” o “hacer rendir mas” los ingresos de los clientes.
También, en varios anuncios, aparece la idea de que el banco ofrece a los clientes la
oportunidad de acceder a “experiencias de vida”, donde el cliente siempre tiene la libertad
de “elegir’ como gastar. Por otro lado, en las piezas publicitarias de créditos y
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. C ’ . v o8 qu . ibles. .
financiacion a tasa cero, se dejan entrever escenarios que parecen incompatibles. En primer
ugar, es recurrente la idea de que gastar dinero en viajes es una “inversion”. Sin argo
1 te laidea d tar d en viajes es una ”. Sin embargo,
también son comunes las secuencias donde se muestra que se puede vivir las experiencias
primero y pagarlas después, “cuotificando” la deuda que estos consumos generan.

Aparece en estos anuncios, de forma indirecta, el concepto de financierizacion que
seflalamos al comienzo del articulo. El poder financiero deja de ser una fuerza que opera
externamente a las economias domésticas e ingresa en la vida econdmica de los hogares a
través de las formas del ahorro y endeudamiento. Si bien queda pendiente para futuras
investigaciones la indagacion sobre las formas concretas de financiamiento de los hogares
del AMBA, a partir de este andlisis se vislumbra que desde el enfoque discursivo de los
bancos aparece el endeudamiento como la puerta de acceso al disfrute y el consumo como
la “inversion” con la tasa de retorno mas alta. Vivir primero y pagar después.
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