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Turoperadores y produccion de turismo
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1. El turismo como objeto de andlisis econdmico

Segun los experios, la expresion -actividad luristica- designa tanio la
generacion de renta (oferla y produccion) como la realizacidn de un gasto
final (demanda y consuma), pero se insiste en que es el gasto -el objetivo
final del turismo, ya que ésle se origina y se caracleriza por ser una lip-
hicada accidn de consumo- (1)

En nuestro anleror avance (2) nos relenmos al enfoque de demanda
ton el que esta elaborada la economia convencional del turismo, que suf-
ge en el continente europes a finales del siglo pasado y que se consolida
en 1942 con la pubbcacon de la obra conunta de los economistas suzos
Walter Hunziker y Kun Krapf (3) Teruendo en cuenta una practica tan tuer-
lemente enraizada en el iempo, o parece previsible que vaya a tener lu-
gar, en un futuro inmediato. algun cambio significativo hacia el enfoque
de olena que venimos postulando Entre olras razones, porque no parece
nada facil desmontar la terminologia acumulada, en la que se mezclan no-
ciones vulgares con olras lomadas del analisis econdmico, aplicadas és-

las de una forma un tanto lorzada

Los esfuerzos realizados para dolar a kos resultados de las obsenva-
ciones sobre el lendmeno turistico de formalizacion cientitica se atnbuyen
a Hunziker y Krapl y es de pslicia reconocer que a lo largo de medio s
glo, que esla a punio de cumplirse en el aho de gracia de 1992, se ha
conseguido avanzar y se han alcanzado metas de vital importancia, entre
ellas el definitivo abandono, al menos formalmente, del proyeclio que pre-
tendia hacer del turismo una ciencia nueva, original y auténoma. En un fu-
turo avonce nos releriremos a esla interesanle pretensidn, pero es eviden-
le que si Queremos seguir avanzando por un caming firme, lo primero que
debemos hacer es evitar el empleo de la lterminclogia confusa y ambigua
que se deriva del enfoque de demanda, tal vez adecuado para la inves-
tigacidn psicoldgica y socioldgica del turismo, pero no para la investiga-
cidn econdmica.

Especialmente confuso es el empleo que se viene haciendo del adje-
tivo turistico. Detengamonos un momento para compiobarlo en el caso
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de su aphcacion a un lugar. Por lo que sabemos, el lurismo modermo eém-
pezt a ser observado a un nivel estnctamente localizado. Es en 10s luga-
res visilagdos masivamente donde se manifiesta y se hace langible el fe-
némeno Es en ellos donde es posible observar el comportamiento de Quie-
nes en el lugar visilado son turistas y en el de procedencia meros resk-
dentes habituales No liene, por ello, nada de exirao que, en &l lenguaje
coloquial turistico sea el lugar que visitan los lurisias, como 1ampoco re-
sulta diticil comprender que los primeros observadores Irataran de expo-
ner sus conclusiones pensando en resolver 105 problemas planieados en
I0s lugares de afluencia de turistas. Es evidente que un lugar masivamen-
te visitado. 0 Que aspira a serlo, ha de contar con facilidades de acceso
y con medwos de alojamiento y restauracion. Por el contrano, los lugares
de ongen Ce IQ$ lunsiag nunca W 0, 8i se Quiere, ésios
nUNCA SON 1an acucianies que flama-ﬂ laa de eslos observadores
No es de exiranar, por lanto. que también los experios en turismo llamen
turistico al lugar -de destino=, utilizando asi una expresion lomada del len-
guaje precientiico La terminologia convencional llama lugar de destino
al lugar que podemos designar como de acogida. pero, en puridad. en un
viaje lurisico, el lugar de deslino coincide siempre con el lugar de origen.

Sin embargo, resulta sorprendente que l0s expenos que estudian el tu-
rsmo centrados en los problemas que se plantean en los paises de aco-
gida, no hayan revisado lodavia el enfoque de demanda de la teoria cla-
sica, pues hay que admilr que si se aplicara la teoria clasica de un MoOgo
adecuado y coherenle, cuando hablaramos de un lugar turistico, eslaria-
mos haciendo relerencia al lugar de crigen de los turistas. Es cierlo que
hoy el adjetivo turistico se aplica por igual.al lugar de residencia (emisor)
y al lugar de acogida (receplor), pero se Irata de una muesira mas del em-
pleo de una terminclogia marcada por la ambwguedad :

Los economislas que estudian el turismo con este enfoque se basan
en que el tunsmo es un hecho econdmico en la medida en la que &l tunista
gasta parie de su renta en un lugar en el gue no reside habduaimente, ra-
z6n por la cual en dicho lugar existen empresas dedicadas a satisfacer la
demanda que de esle modo se genera Parece que la peculiaridad del tu-
nsmo asi concebido quiere verse en el hecho de que en el lugar turistico
se venden mercancias a no residentes sin necesidad de exporiar El eco-
nomista itakano Alberio Sessa (4) llega a afirmar que el lurismo equivale a
exponar hombres en lugar de mercancias. pensamiento que, al margen
de la forzada metalora, matenahza la extrema tensidn que ha vendo ge-
nerandose en este campo de la economia aplicada, debido al intenio de
elaborar una leoria de la produccibn con enfoque de demanda, una leoria
que. para colmo, aun no ha sido desarroflada en todas sus imphcaciones
Y Que se encuentra no solo dispersa sino lambién latente en multiud de

lextos.

Cuando se renuncie a ver el turismo como un fenémeno =comples=,

-imponanies=, =Unico= y =ofiginal=, podra evidenciarse que en sus comien-
205 y hasla la década de los sesenta, el mercado turislico se caracteriza-
ba por la exislencia de una demanda raclonada; se lralaba, por eflo, de
un mercado de vendedores. En una situacidn como ésta se comprende
que llegara a decirse que turismo es posada y camino, aludiendo con
eflo a que la caplacidn de turistas requeria invertir en infraestruciuras que
mejoraran la accesibilidad y la acoQida. La fiebre inversora desalada du-
rante las pasadas décadas ha conducido a una situacion radicalmente dis-
tinta. Hoy esta raclonada la -oferta- y nos encontramos en una situacion



de mercado en la que dominan los compradores Sin embargo. gobermnan-
les. empresanos y expenos conlingan alrmando que Tunsmo =es=, Sim-
plemente. inverlir eninfraesiruciuras que meporen la accesibihdad y la aco-

gida de los lugares turisticos.

En nuestra opinidn, No hay peor equivocacion que un acieno a medias,
sobre lodo s ésle viene envuello en ropajes cenlificos Como ya hemos
dicho, en un avance futuro nos ocuparemos de estudiar la evolucion del
tratamiento cientifico del lunsmo. Demostraremos entonces que la econo-
mia aphcada del turismo, consolidada en 1942, tiene elemenios que pue-
den desencadenar una auténtica crisls cientifica en el sentido de Kuhn.
Por lo pronto, no es dificil demostrar que estamos en presencia de ano-
malias con fuerza suficiente como para dar nacimiento a un paradigma
nuevo que sustituya al que apontaron Hunziker y Krapl. Todo depende del
comporamiénto cientifico de 18§ nuevas genslaciones de econdimistas de-
dicados al tunsmo. De hecho. nos encontramos ya en presencia de una
siluacion de cnisis larvada que se hace palenie en la elusion del problema
de dar una definicion cientifica del turismo. Al mismo liempo, se tiende
cada vez mas a eviar el planteamienio de estudios con pretlensidn de ofre-
cer un lratamignto inlegral de la economia gel furismd, en sutugar se pre-
fiere trabajar en campos que pueden ser desargllados en arficulod

monograticos.

Pues bien, uno de los campos en los que mer se aprecian los sinto-
mas de la anomalia cientiica que aqueja a la economia convencional del
turismo es el que hace referencia a la produccion turistica y, denlro de
ella, a las agencias de vigjes Esta es la razdén de que nos propongamos
en esle avance aponar una formulacidn de dicha teoria con el fin de que
sirva de relerente para delinir el papel que se viene atnbuyendo a las agen-
cias de wajes A continuacion expondremos |a teoria de la produccion tu-
rishca del modelo de andalisis allernativo Que venimos preconizando, ca-
ractenzado por aphcar un enfoque de oferta a los estudios de economia
del tunsmo

A la luz de este modelo trataremos de estudiar la funconalidad de las
agencias de viajes Terminaremos esle avance hacendo un analisis com-
parativo del modelo convenconal y del modelo alternativo con el fin de eva-
luar la capacwdad exphcativa de ambos modelos en el campo concrelo de

las agencias de viajes

2. El papel de las agencias de viajes en la teoria cldsica
del turismo

Antes de estudiar el papel que las agencias de viajes cumplen segun
la economia convencional del turismo, Irataremos de elaborar una formu-
lacidn de la 1eoria cldsica de la produccidn turistica, que, como ya diimos
en nuesiro primer avance, ha recibido muy escasa atencion y se encuen-
Ira latente y dispersa en multitud de obras. ‘

Al considerar la actividad turistica como un gaslo que se realiza en el
lugar de acogida. la leoria cldsica conduce implicitamente a una concep-
citn multisectorial de la produccidn turistica. Decir que la olena turistica
es el conjunio de lodos aquellos productos con los que, en los lugares de
acogida, se salislacen las necesidades de quienes abandonan lemporal-
menle su residencia habitual, parece una definicibn capaz de ser asumi-



da por cualquier miembro de la comunidad nternacional de economisias
de tunsmo Debemos llamar la atencién sobre los siguientes elementos fun-
damenlales de la delinicsbn

Producios incluidos Todos
Demandantes: Sujetos no residentes
Localizacitn Lugar de acogida '

Esta delinicion obliga, en pundad, a estudiar loda la actividad produc-
trva del lugar de acogida y, por ello, algunos expertos afirman que la eco-
nomia del turismo es -una economia en pequeno-. Con esta expresion aly-
den al hecho de que la produccibn turistica es aquella parte de la produ-
cion total que adquieren kos no residentes que sa encuentran lemporal-

“menie en &l lugar de acogida:No obstante, no se iraia de Una pane cual-
quiera sino de una muestra en la que se encuentran absolutamente todos
los bienes y servicios producidos en el lugar citado. Se trata, por tanlo, de
una seclornizacion hecha con criterio de demanda. Con ella, la aclividad
productiva del lugar de acogida queda dividida en dos grandes seclores
En pnmer lugar. tendremos el seclor de las aclividades que satisfacen las
necesidades de los Tesidentes habituales y. en segundo ugar. el sector
de las activdades que satisfacen las necesidades de ks residentes tem-
porales, es decir, de los turistas.

Como sabemos, la actividad productiva también se puede sectonzar
con criteno de oferta, mélodo este que es & mas habitual en la practica
de la economia Una de las seciorizaciones mas conocidas es la debida
aA G Fisher. que pronto adquirid el caracter de clasica Fisher dividd la
actvidad productiva en tres grandes seclores de olena:

— El sector prnmano (agncultura. ganaderia, silvicultura y mineria y
pesca extractivas)

— El sector secundaro (industria y construccidn).

— El sector terciario (servicios)

De acuerdo con lo dicho anteriormente, kos tres seclores citados estan
| presentes en el sector de los produclos para residentes y en el seclor de
| productos para tunstas. como se refieja en la siguiente matnz

Seciores de
Secto- oferta Pramiand Secondyrey | Tercars Tota:
res ce demands
Res-cenc.al PR 5R Te R Ta R
Turishca P Tur 5 Tur Te Tr Ta Twr
Total TP To s To Te ™

Cualquier leclor de obras de economia del turismo habra encontrado
la expresidn =seclor turistico=, asi. entrecomillada. Con esta praclica se
quiere significar que no existe el sector turistico del mismo Mmodo que exis-
e el sector industrial, lo cual es ciero, como podemos comprobar en la
matriz. Pero no s6lo no se dice por qué, sing Que es ya una practica ha-
bitual incluir al sector turistico en el seclor lerciario, ko cual enlra en con-
Iradiccidn con la teoria cldsica del turismo, De acuerdo con lo que expre-
sa la matriz, podemos decir que, segun la teoria clasica, el sector turistico
queda definido por la siguiente identidad contable:

PTur + STur + TeTur = TdTur




(S) Mufioz de Fscalona, F. OB od

meniras que en la practica habdual se wene considerando que sbilo es
TeTur

aunque las adificullades que existen para su denlificacion pueden ser tan
grandes que, en realidad, se lermina por agregar delerminados subsec-
tores de ToTe.

AGn hay mas Como muchos experlos oividan el enfoque de demanda
que dicen uhlizar y queda por elio lalenle y relegado a los principios ge-
nerales, es muy frecuente encontrar en las obras de economia del lurismo
comparaciones entre el sector de las actvidades Que satisfacen la deman-
da de los turistas y cualquiera de kos subseclores del seclor secundano.

-Tales comparaciones se hacen, por regla general. para demosirar la

creciente importancia del sector turistico, pero no se advierle a los lecto-

res que la comparacidn no es legitima por proceder de criterios helerogé-
neos los dos térmings que se comparan.

Uno Ce los ejemplos mas persistentes de este tipo de comparaciones
se encuentra en el folleto desplegable que con el titulo -El turismo espa-
fiol en cilras=, edila Ia Secretaria General de Turismo En esta publicacion -
anual se compara la panicipacidn en el FIB de la aclividad turisiica con

i lade olras actividades produchivas (construccion, calzado y vestido. ener-

gia elecinca, comercio y comunicaciones) sin hacer la ineludible adver-
lencia sobre la heterogeneidad de los elemenios de la comparacion.

Como ya dijimos en nuestro anteror avance, -para la teoria "mullisec-
loral” de la produccion turistica, cualquier empresa y cualquier seclor son
potencialmente turisticos -, ko cual -equivale a negar la existencia del pro-
ducto turistico como tal= (5). conclusién que. tanto en la teoria como en la
prachca, lo mismo entre los expertos que entre quienes no ko son, se ob-
wia recurnendo de nuevo a la demanda con el hn de examinar qué pro-
oducios son los mas comprados por los tunistas De esta forma es como se
lega a proponer una subseclonzacdn, hecha lambién con crileno de de-
manda de las actvidades productivas que atienden las necesidades de

i los no residentes habituales Se habla asi oe oferta turistica bdsica y de

olerta turistica complementaria. Los aulores no Se ponen de acuerdo a
la hora de inCluir actimdades concretas en cada subseclor, pero la mayo-
ria aceptaria incluir en el primerg I0s SennCios de alojamiento, restauracion
y Iransporte y en el segundo todas las demas actividades Como también
en éstas podria aplicarse el mismo crilero. el de los produclos mas com-
prados por los turistas. se observa una ciera inclinacion a considerar una
oferta complementaria de primer grado y olras de grados sucesivos No
obslante, esle criteno no ha llegado a maleriahizarse en propuesias
concretas.

Pero, ¢a qué subseclor turistico perlenecen las agencias de viajes, si
es que esta figura es considerada por la teoria cldsica como parle de la
olena turistica? La literatura especializada ofrece un panorama mds bien
confuso sobre el papel que uegan las agencias de viajes, pero puede de-
cwse que mientras unos aulores no las incluyen formalmente en la ofena
twristica, ofros las estudian dentro de la olerla complementaria. Finaimen-
te, cada vez adquiere mas consistencia el grupo de expenos que confie-
ren a las agencias de viajes el reconocimiento de una funcionalidad pro-
ductiva, sin cuestionarse el problema de si ésta es basica o complemen-
tana. Esta es la postura de los especialistas en marketing o ingeniercs de
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venlas. caraclenzada pofr un pragmalismo a ullranza, aparenlemenle exen-
lo de apnornsmos legncos La presencia en alza de eslos planteamientos
se aprecia con clandad en la aphcacn generalizada del conceplo =pro-
ducto turishco=

Para eslos autores. el producto es -lo que hay que vender» Si el com-
prador potencial al que se dinge la ingeneria de venlas es un turssta la
Mercancia <es= un produclo turishico

Esta concepcion no aporta nada nuevo a la leoria cldsica de la ofena
turistica. a no ser el empleo original de una terminologia formaimente de
olena que no cuestiona el enfoque de demanda convencional En cual-
quier caso. al ser mas coherente con ella, esta escuela no cae en el ab-
suwdo de excluir a las agencias dé'viajes de la olerta turistica y ha elabo-
rado una leoria de las agencias con ko que podriamos denominar enfo-
que de oferta derivado. Resulla curioso observar que, en gen-eral lm. au-
tores gue excluyen a las agencias de la ofera turistz = >




(8) Fguercla Palomo, M- Ob. o
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agencias de viajes en el grupo 6, junio a las oficinas de informacién, los
guias y el alquiler de vehiculos, entre olras aclividades. El hecho de que
Sessa se refiera a las excursiones organizadas al mismo tiempo que a las
agencias de viajes. podria ser interpretado como una alusidn explicta a
una de las funciones productivas de las agencias de viajes, pero, como
no lleva a cabo un desarrollo posterior, no es posible saber qué tipo de
conexiin establece enlre agencias y excursiones Lo mas Ibgico es supo-
ner que Sessa se esld refinendo a que hay agencias de viajes que se de-
dican a organizar excursiones al mismo tiempo que a cumplir una funcidn
ntermediaria entre el turista y los equipamientos necesanos para organi-
Zal eXCUrSionNes.

— Manuel Figuerola

NE! econorists €§Panol Manuel Figuerola, que desarmolld ria meritoria
labor durante su estancia en el Gabinete de Estudios del antiguo Instituto
Espafol de Turismo, es autor de una abrumadora cantidad de trabajpos y
comunicaciones sobre diversos aspectos del turismo. Especialmente des-

. lacable es su panticipacién en la elaboracidn de las tablas input-output de
la economia turistica espanola.

En 1985, Figuerola publicé su obra mas ambiciosa (), exhaustivamen-
le comentada y analizada en el primer avance de nueslras investigacio-
nes. Para ello uliizd el texio de su tesis docloral. leida poco antes.

Como se sabe, el doclor Manuel Figuerola es un destacado y fiel re-
presentante de la escuela clasica de economia del turismo, ko mismo que
su colega italiano Albeno Sessa Figuerola divide la oferta turistica en ofer-
la basica, oferta complementana y olerta accesoria

La olerta basica estad lormada, segun este aulor, por =aguellos esta-
blecimientos. bienes y servicios de caracter residencial, anislico, cultural,
social y de olra ipologia capaces de caplar y asentar en una delerminada
zona y en un periodo de liempo dado. una poblacikin que procede del ex-
tenor= (ob. cit . p 69) En esta definicidn no figuran los recursos de la na-
turaleza, kos cuales, segun Figuerola, -se escapan absolulamente de un
tralamiento econdmico y quedan al margen de lo que puede enlenderse
como olerta en sentido estniclo- Por el contrang, los alojamientos y otros
servicios los considera oferla basica porque =sin ellos sefia imposible la
actividad turistica-. Por su parte, la ofena complementaria es el conjunto
de actividades =convenientes (...) pero nunca imprescindibles= para el tu-
nsmo. Entre ellas, Figuercla incluye las diferentes obras de infraestructura,
necesarias para que no sean =inoperantes las inmovilizaciones ya realiza-
das en alojamienlos, restauranies, salas de espectaculos. elcélera=-, es de-
cir, en olera bdsica. Finaimente, lenemos, io que & autor lama la oferta
=accesoria-, aclividades -que pueden exislit 0 no (sic) sin que el lurista
las necesite, salvo para salisfacer un especial deseo=.

La clasificacidn que acabamos de ver responde, segun Figuerola, al
valor turfstico de las actividades turisticas, del cual se especifican tres
niveles, pero es evidente que hubieran podido fijarse mucho mas. Aporta
olras muchas clasificaciones de la oferla turistica (por el consumidor del
producto, por la lipologia turistica y por el sujelo que realiza la aclividad),
pefo en ninguna de ellas cita a las agencias de viajes, omisidn que no es
la consecuencia de un olvido, sino de un planieamiento tedrico que exclu-
ye a las agencias de viajes la oferta turistica. Figuerola estudia las agen-
cias y los turoperadores en el contexto de la comercializacion y el inter-
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wvencionismo, respectivamente. Los turoperadores son, en esia concep-
cidn, intermediarios que lienen poder de mercado y lo ejercen a través de
accones sobre los precios, sobre los destings (-pueden canalizar los de-
seos de los consumidores=), sobre las loomas y modalidades turisticas
(-ponen a disposicion de la clientela los programas que pretenden de-
sarrollar=), sobre las categorias (-exigen la puesta en explolacidn de los
equipos que mas favorecen sus necesidades de mercados) y direcla so-
bre la olerta (-se lransforman en demandantes y oferenles al converlirse
en inversores de equipamiento turisticos).

Consciente del 1ono un tanto recriminalorio que late en su exposicion,
Figuerola considera oportuno decir que los turoperadores =lambién han fa-
| vorecido de manera real el crecimiento turistico, pues han permitido la fi-

de manera continua d&los medios de transpofte que se reque-
rian para el urismo de masas, han colaborado medianle ayudas creddi-
cias en la creacdn de un cuantioso equipamiento turistico y, sobre 10do,
gracias a la politica comercial y de promocién emprendida. han abarata-
do los viaes, lo cual ha permitido incorporar al lurismo eslratos sociales
que, de olra forma, todavia hubieran tardado en incorporarse a la activi-
dad- (ob. cil., pp 128-129). Mas adelante, al estudiar la comercializacion
turistica. hace referencia a las agencias de viajes al afirmar que en el cam-
po del tunsmo =han surgido determinadas figuras inlermedianas enire el
producto y la demanda. que estan implicadas seriamente (sic) en la dis-
tribucion de aquéls (ob. cit.. p. 152). Las agencias de viajes son, pues, con-
sideradas como sujelos comercializadores, piezas fundamentales en el
modelo conunto de la actividad, a las que coresponde «distribuir en to-
dos los posibles mercados la imagen agradable (sic) de un producto he-
lerogéneo y complep. atribuyéndose incluso mas larde el papel de ser ver-
daderos creadores de los servicios que ofrecens.

Poco es lo que dice Figuercla de las agencias de viajes, pero es mu-
cho comparado con el tratamiento que de esta figura hace Albero Sessa,
a pesar de que el economista italiano si las mcluye en la ofera turistica
En su voluminosa obra. Sessa sdlo vuelve a relenrse a las agencias de via-
jes al estudiar las ascociaciones inlernacionales no gubernamentales
(WATA, FUAAV, ASTA, ISTA). El econormista espafol ofrece. ademas de
las consideraciones ya comentadas. una clasificacn de los llamados por
él sujetos de comerclalizacién:

— Agencias de viajes -empresas minorisias vendedoras por delega-

cion de ofrass.

— Operadores turisticos: -creadofes de Circuitos y programas va-

cacionaless.

Las breves definiciones que da Figuerola de ambos sujelos de comer-
cializacion son verdaderamente cerleras, lo que las hace aun mas sorpren-
denles, pueslo que si los turoperadores son creadores de circulios, en-
tonces no son sujetos de comerclalizackin como las agencias de viajes,
COMO lampoco son meros inlervencionislas en los mercados turisticos. Es
evidente que las nociones de intermediacidn, representacidn e interven-
cion son ineficaces para estudiar la funcionalidad de los turoperadores,
aunque alguna de ellas (intermediacidn y representacion) puedan serio
para estudiar el papel de las agencias de viajes, es decir, de las empre-
sas que venden produclos ajencs al por menor.

Terminaremos este largo, pero imprescindible, repaso de una muestra
representativa de experlos que estudian el turismo desde el punto de wis-



la de los paises de acogida, haciendo referencia a una obra muy reciente
del economista italiang Pierlug Grassielli (9).

— Pierlugi Grassiefh

Al estudiar la ofena turistica, Grassielli afirma, como ya es de rigor en
eslos aulores, que -son notables las dificullades que exislen para delims-
tar. en el &mbito de la actividad econdmica, el comportamiento de los que
producen especificamente para el tunsmo-. Y ello porque, al parecer, -no
exisle ninQun sector que agrupe la produccion de lodos los bienes y ser-
vicios que necesitan los turistas-, debido a que =&l complejo de bienes y
servicios objelo de demanda turistica no se distingue por una cualidad pe-
‘ culiar intrin a los mismos, sino por ks usos que de ellos hacen los con-
| sumidores." estuviera suficEntembnte claro §Menfodue, Gras-
I sielh agrega’ -Desde el punlo de wista econdmico, la actividad turistica
puede distinguirse lan sdlo a través de la demanda- (ob. cit., p. 151).

Acorde con este enfoque, que hemos dado en llamar convenclonal,
Grassiell inicia el estudio de la oferta turistica sefalando que la demanda
turistica, refenda a una locakdad concrela {de acogida, por supuesto). tie-
ne por objelo el goce de Sus recursos naturales y anisticos, asi como los
servicios generales prestados lanto por la intervencidn publica como por
la inciativa privada Entre estos primeros servicios, Grassielli cita, siempre
a titulo de ejemplo, como es habitual en 13 literatura que eslamos estudian-
do. la red de infraestructuras tradicionales de servicios publicos, tales
como el lransporte, los servicios de informacidn y de asistencia turistica
y. enlre los segundos, kos servicios de organizacidon de viajes y turismo,
asi como los servicios recephtivos (restauracion, recreacidn, eicétera)

Hemos subrayado en el parralo anterior la expresidn =viajes y tunsmo=
porque, como veremos mas adelante, se esla generalizando en la comu-
mdad internacional de expertos en tunsmo, a pesar de su evidente reite-
ratmdad Al margen de este delalle, aparentemente sin importancia, lo que
nos iNleresa destacar, en esle momenio, es que Grassielli no sdio consi-
dera a las agencias de viaes (mepor dicho. a los luroperadoras) como par-
te susiancial de la ofena turistica. sin0 que lo hace resaltando la organ:-
! zacion, un conceplo que desborda la mera intermediacion a la que alu-
den olros aulores de este grupo. Por si fuera poco, Grassielli utiliza la no-
cidn de ko que denomina =ciclo productivo de los servicios turisticos-. Este
ciclo se compone, segun el autor, de las siguentes fases:

a) Proyeclo, organizacidn, promocion y venta del viape.

b) Transpore de ks turislas.

¢) Produccion de los servicios deslinados a satisfacer el -consumo
final» de los luristas.

Segun Grassielli, las tres fases del ciclo quedan perfectamente defini-
das con la aparicidn y consolidacidn del lurnismo de masas, hecho que
puso en marcha el proceso hacia la necesaria eslandarizacion del pro-
duclo, es decir, el -proceso de racionalizacibn, especializacion y concen-
tracidn= que estd leniendo lugar como consecuencia -de la exigencia pro-
pia de la produccibn masivas.

Como mas tarde veremos, se aprecia en este autor una evidente in-

o fluencia de la lerminologia utilizada por el grupo de expertos que esiudian
M%M?W.nu‘- el turismo con la dptica de los paises de residencia, sobre 1odo de la uti-
m‘m- ' lizada por kos mas modernos, influidos, a su vez, cada vez con mas fuer-
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Za. pof los ingenieros de ventas A pesar de eslo, no podemos mas que
sorprendemnos cuando comprobamos que Grassielli prefiere seguir sien-
do hel a los planteamientos propios del grupo al que perienece y, en el
capilulo 5 de la ob cit dedicado a la olena. sélo estudia los servicios de
algamiento y restauracion, dejando las agencias de viajes para ser trala-
das en el capitulo 8, titulado -Aspeclos distributivos del fendmeno tu-
rishcos _ '

Esla decisidn no obsta para que Grassielli reconozca que =las empre-
$as que se ocupan de la produccién, organizacion y distribucion de viajes
han adquirido una importancia creciente por el control que ejercen sobre
la demanda final-. Con esta frase se pone de relieve que Grassielli no va

méds alla de la exposicién que hemos vislo mﬁm
deck Gue 1a8 diferentes WinciBhes de h‘m

fase del ciclo productivo del turismo se reducen a una: el control de la de-
manda final, dentro de la cual destaca -la distribucidn desde el productor
al consumidor tinal de los multiples servicios que conslituyen el producio
turistico=, ko cual puede llevarse a cabo de las tres formas siguientes:

4) Dwrectamente, es decir, sin intermedianos.

b) A través de agencias de viajes, que son los vendedores al por
MEnor.

¢} A través de olros intermediarios, =como los lour operadores o lcs
brokers= (ob. cit., p. 267).

Consideramos de interés ofrecer las definiciones que Grassielli da de
estas dos ultimas figuras.

Los brokers -operan basicamente en el campo del transpone aéreo,
pero lambwén pueden comprar imporantes canlidades de olros servicios,
en prnmer lugar, alojamiento hotelero. Al operar con grandes cantidades
de plazas aéreas u holeleras pueden conseguir precwos muy baps que
pueden subir en el momento de la reventa a las agencias de waes o a
los consumudores, obleniendo asi los consiguientes beneficios- (ob cnt .
p 267) Por tanmo. para Grassiell, los brokers son inlermedianos como las
agencias de viajes. pero mientras éstas son minonsias. aquélios son ma-
yonstas que no sélo venden a las minoristas, sino también a la demanda
final.

Los turoperadores -adquieren gran canlidad de una serie de servicios
lurishcos —por egemplo. plazas de avidn, algamienio holelero, transpore
en autobus y olros servicios— y elaboran combinaciones especificas de
tales servicios, obtenlendo asi un nuevo producto, llamado package ho-
liday, package tour o Inclusive tours (ob cit, p 268).

Al parecer, la diferencia entre un brockef y un turoperador se encuen-
tra en que el pnmero se limita a comprar y vender Senvicios luristicos, mien-
tras que el segundo compra también senicios en grandes canlidades,
pero para transformarios en un producto nuevo y distinto a los anteriores.

El mismo Grassielli reconoce que se tiende a considerar a los turope-
radores como productores mas que como mayorisias, pero él parece que
prefiere imitarse a dar fe de la nueva lendencia y seguir profesando la teo-
ria clasica de la intermediacidn, incluso para los turoperadores, una figura
que no suele estar presente en los paises de acogida, sino en los de re-
sidencia, aunque, en la medida en la que algunos paises de acogida son
ya, ademas, paises de residencia, es posible comprobar como lambién
en eslos aparecen turoperadores. El caso de RMalia resulta especiaimente
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ilustrativo en este aspecto Tal vez por eflo empieza a aparecer la figura
del turoperador en los planteamientos que sobre la oferta turistica hacen
las mas recienles obras de tunsmo escritas por aulores que se caracler:.
zan por su 6ptica de acogida Al rilmo que lleva [ evolucidn del turismo,
tal vez no sea lan descarlable la crisis del paradigma clasico. El turismg
estd ya tan globalizado que cada vez serd mas inoperante estudiario por
separado con la doble bplica de acogida y de residencia. Lo procedente
es fundirlas ambas en una sola para ver el turismo de una forma integra.
dora. Pero para ello es imprescindible abandonar el enloque de demanda
y sustituirio por un enfoque de oferta, como veremos con més detalle mas
adelante,

e i E ~p . I a = e ——— —
22 La oferta turistica segun ef punto de vista dé 168 paises de
residencla

El primer pais de resldencla habitual de turistas, no cabe la menos
duda, es el Reino Unido (estamos hablando en sentido histérico). Fue en
este pais donde tuvo su ongen la practica de viajar al continente, para-
completar el proceso de formacién, primero, y para pasar estancias de pla-
cer en lugares de acoQida de las familias mas adineradas. Afos mas tar-
de. en la actualidad no es ya el Reino Unido el pais con mayor contin-
genle de residentes que hacen viajes lurislicos, pero si se encuentra, to-
davia, entre los mas imponantes y es, desde siempre, un importante pais
de acogida. lo que ha pasado bastanle inadvertido. Alemania y Estados
Unidos ocupan hoy los primeros lugares como paises «de residencia- En
los Ires paises citados es posible encontrar cualificados expenos en eco-
nomia del tunsmo En Alemania hubo siempre excelentes economistas de-
dcados al turismo (pensemos en 1a labor desarrollada por Glicksmann al
frente del Instituto de Investigacidn del Turismo de la Escuela Superior de
Economia de Berlin, entre 1929 y 1933) Como afirma Kurt Morgenroth (Re-
vwe de Tourisme, n.* 4, 1959), los cinco ahos de las publicaciones que di-
ngw -representan aun hoy una importante fuente de informacién para
quien se ocupe de cuestiones cientificas de turismo=. En la actualidad. el
gedgralo Mieczkowsky se ha ocupado de reivindicar las aporaciones pio-
neras alemanas a la Iiteratura sobre el turismo como objeto de invesnga-
cion cientifica Desgraciadamente, sin embargo, adn no disponemos de la
biblogratia de los autores alemanes y por esla razén sélo podemos exa-
minar las obras de un brilamco y un nofteamericano.

— A J Norval

Profesor de Comercio y Economia Industrial de la Universidad de Pre-
foria, publict su obra en Londres en 1936 (10), siguiendo muy de cerca
la que publicé el aleman Bormann en 1931 (11).

Norval Irata de las agencias de viajes en el capitulo que dedica a los
factores determinanies de la industria turistica, ko mismo que Bormann, jun-
lo a organizaciones lales como la AIT (Aance Intemationale de Tourisme),
el CSTI (Conseil Central du Tourisme International), los Touring Clubs de
varios paises y olros organismos y oficinas similares.

Norval, como antes Bormann, resalta extraoidinariamente el creciente
papel de las agencias de viajes en el contexto de la industria turistica, es
decir, de los agenles de la olerta Estas son sus palabras: «El movimiento
turistico se ha desarrollado en gran parte gracias al Irabajo, a la imagina-
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cion y a la perspectiva de hombres como Thomas Cook. Sin sus iniciati-
vas empresariales y su alan por llevar el ferrocarril al continente europeo.
el movimientio turislico nunca se habria desarrollado en la forma en que lo
hizo desde mediados de la centuria pasada, y el mundo habria sido bas-
lante mas pobre El movimiento luristico de masas, que tanto caracleriza
a los ahos posleriores a la guerra, es, en gran medida, deudor de la or-
ganizacion y promocion de' tours colectivos y baralos aly por Europa Oc-
cidental, que realizan tanto Thomas Cook ComMo olras agencias de viajes
que operan de forma similar. Con agencias, sucursales y representantes
en todas las panes del mundo, estas empresas dedicadas a los viajes de-
ben de ser consideradas hoy como una de las fuerzas mas poderosas que
han hecho posible el actual desarrollo del lurismo gracias a su conoci-
blicidad y su incentivacidn y facilitacion del flup de turistas. libre y sin fra-
bas, de un pais a olro en base a la planificacion del tour, a la tramitacién
de pasapories y visados. los pasajes en transantlanticos, las reservas en
trenes y holeles. el cuidado del equipaje en route, la provisidn de sirave-
ller's= cheques con los que conseguir medios de pago en moneda extran-
|era a medida que se necesitan y, en general, a su ayuda en materia del—
sinfin de tasas y gravamenes, gracias a lodo lo cual evitan a los turisias
el tlener que sulnr por paises exiranjeros en circunstancias que no son
farmiliares» (12)

Norval remite al leclor a las obras de los alemanes Bormann, Hausler
y Glucksmann, por lo que la ausencia de obras alemanas en nueslro exa-
men queda hasta cieno punto compensada Nada més dice de las agen-
cias de wiaes. pero también es cierto Que poco mas puede decirse de un
modo tan sucinto y certero Solo habria que afadir que este autor no pa-
rece distinguir entre mayonstas y minonstas y que resalta la incentivacon
de inversiones en infraestructura que las agencias llevan a cabo en los pai-
ses de acogda.

— Donaid E. Lundberg

Donald E Lundberg. profesor de la Universidad Internacional de San
Diego. California, USA. y director del programa de Administracidn y Hos-
leleria. concibe el turismo a través de un esquema onginal con pretensio-
nes pedagdgicas como un nexo entre dislinlos negocios & inlereses En
su conoCida obra =The tourist business= (13). litulada en castellano =Or-
ganizacidn y administracibn de turismo=, hace una exposicidn marcada
por el enfoque didactico. Se trata de una obra amena, de facil lectura, va
acompanada de multilud de ilustraciones y contiene numercsos datos de
interés Una obra muy americana, dedicada a ser usada como texto en
cenlros de ensefianza, carece, sin embarQo, de sislema 0. si se quiere,
de un marco tedrico de referencia. en efla, los lemas se van engarzando
a través del hilo conductor de los viajes (modos de transporte, agencias,
motivaciones, efeclos sociales y econdmicos, destinos, marketing, clima Y
salud).

Basta reflexionar un momenlo en la secuencia temdtica de la obra para
percalarse de que esld concebida con el enfoque que hemos llamado de
los paises de residencia. Es posible que Lundberg haya querido obviar

(12) Norval: Ob. i, p. 185, con su melodo expositivo las dificultades inherentes a los confusos y dis-
") t c. cutibles mpimwapﬁdahecmﬂa_mﬂdﬂmﬁm. que
9.,,"'-" mh-"'r acminisiracion del tanlas polémicas han levantado. En cualquier caso, Lundberg no séio no
hesmo. Centrum Barcelona, 1987 se piopone cueslionar el enfoque de demanda, sind que ko aplica sin el
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menor empacho, como demuesira su definicidn de la industria turistica:
«Conunto de empresas interrelacionadas al senvicio de los que viajan lan-
1o deniro de su propio pais como en el exlrangro= No obslante, a pesar
del enfoque de demanda que se aprecia en su definicidn, el punlo de vis-
1a de los paises de residencia le lleva a observar la olena turistica que se
localiza habitualmente en dichos paises y a afiimar que «los agentes de
viaes son hombres de negocios que venden senvicios de viajess (ob. cit,
p. 148).

La delinicién puede que sea un tanto ambigua, pero ello debemos atri-
buirlo tanto a su concisibn como a su generalidad. Mas adelante se mues-
ira algo mas claro: =La ventaja basica de un viaje organizado —dice— es

los suministra Hmm de ) J
deseosos de agradar al organizador del viaje sirviendo con el maximo de
cahdad a los clientes= (ob. cit., p. 152).

En 1a cita anterior se advierte la influencia de la doclrina clasica. que
considera a las agencias de viajes. basicamenle, como inlermediarias y
representanies de la demanda ante la ofena. Pero en su peculiar estilo,
Lundberg incluye en la obra que comenlamos definiciones y conceplos
en los que es facil apreciar que, mas alla de su fidelidad a la doctnna cla-
sica del tunsmo, intenta ofrecer al lector una wmagen personal elaborada
en base a sus propias observaciones de la realidad de un pais. Las si-
guientes definiciones lo demuestran:

-El tour operador —dice— compra una serie de servicios de tierra en
vanos destinos a orgamizaciones especialzadas en esos ServiCos que
pueden incluir el encuentro del clienle con grandes prolocolos a su llega-
da al lugar de destino ( ) Los lour operadores pueden aceplar una total
responsabihidad del viaje desde el principio hasta el final En ese caso, el
tour operador cubre los gastos que el viaero normaimente liene que pa-
gar (. ) Eltrabap del tour operador implica una multiiud de detalles y exi-
ge una gran variedad de conocimientos, inCluyendo la habihdad de ven-
der- (ob cit, p 164).

Lundberg no emplea en ningun momento la palabra producto para re-
ferirse al resultado del trabajpo de los turoperadores, pero si utiliza la ex-
presidn <comprar un lour=, Que es equivalente Asi gdescribe Lundberg el
trabapo Ce los agentes:

— Preparar itineranos previamente planeacos.

— Vender viajes organizados ya preparados.

— Hacer las reservas necesarias.

— Conocer y aconsejar sobre los muchos delalles implicados en los

viajes . .

— Adoplar yna forma de actuacion piofesional y experimentada.

Al definir los tipos de viajes, el autor se refiere al catdlogo real mds fre-
cuente y no a una previa lipologia tedrica: viajes organizados, viajes con
guia, viajes organizados sin guia y viajes en grupo. A continuacion cia los
Inclusive tour y los FIT (viajes independientes no particulares), aportando
profijas descripciones de la realidad.

Bl capitulo se cierra con una terminologia basica de las agencias, de
la que entresacamos las definiciones que mas nos nleresan como repre-
senlativas de la postura de este autor sobre el tema que NOS oCupa:
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Agencla receplora.—Es la compahia que proporciona el iransporte lo-
cal, las wisilas turisticas y olros servicios al clienle en un destlino determs-
nado (Como vemos, se trata de una figura que deberian haber destacado
los autores, que ven la ofera lurislica con enfoques de lugar de acogida )

Agente de ventas de tours.—Habitualmente un empleado de una
compania aérea que es responsable de la venta de tours y viajes organ-
zados por la compatia aérea

Viaje organizado.—Plan de viae que incluye la mayoria de los ele-
menlos de las vacaciones, lales como el lransporte, ef alojamiento, las vi-
sitas luristicas a un precio que es inferior al que hubiese pagado el viajero
de haber adquirido cada uno de esos elementos por separado (ob. cit..
pD. 175-184),

Curiosamente, Lundberg, Que impliclamente cofsicera que & papel
de las agencias de viajes es la intermediacién entre la ofena y la deman-
da, no hace alusidn a él, ni siquiera a la comercializacidn y a las cadenas
de distnbucion, lemas todos ellos tan presentes en la literatura norteame-
ncana, empapada de la terminclogia y del enfoque de la ingenieria de ven-
tas. Tal vez debamos atribuir este hecho a que la obra se orienta hacia
los primeros niveles de la formacsdn de profesionales dedicados a la pres-
tacion de servicios para el lurismo, siendo, por lanlo, muy elemental

23 La compraventa de visJes y ol marketing turistico

Tanto si las agencias de viajes se consideran con la ptica de los pai-
ses de acogida como s se estudian con la de los paises de residencia,
la economia convencional del lurismo las concibe como meras interme-
danas entre 13 ofena y la demanda. No obslante, como hemos visto, el se-
gunao enfoque permite ofrecer un tralamiento mas completo de estas hi-
guras y la considerac:on de la funcidn productiva enlre las tareas de las
agencias de viaes. lo que conduce a una hipificacdn mas completa

Antes de exponer el conceplo de las agencias de wajes desde el en-
loque de olena del modelo alternativo, creemos de inlerés examinar, entre
olras, algunas obras de autorés espaficles que nos parecen especialmen-
te significativas en ese contexio Los autores espafoles son. Alfredo Ro-
bles, Juan José Aragay e Isabel Alben.

— EI =forfait=- en los viages

Aunque la obra que comentamos es de naluraleza juridica (14), Alfre-
do Robles alude a una de las partes del contralo ~forfait= como sujeto de
una actividad econdrmica claramente productiva Yeamos para corroborar-
lo esla afirmacidn: -Parte de la doctrina e incluso los lexios legales estan
influidos por la definicion de Hunziker y Krapl, que consideran a la agen-
cia de viajes "empresa cuya finalidad es la intermediacién profesional en
la organizacion de viajes para lerceros®, que consideramos insuficiente y
errénea. Insuficiente por limitar la actividad profesional tipica y errénea por-
que la nola de intermediacidn no es ciena, ni sirve para delimitar e cam-
po de actividad de estas empresas, sobre 1000 cuando se Iraslada del
campo econdmico al juridico- (15).

No hace falta rasladarse de campos temdticos, en nuestra opinion,
para percatarse de la insuficiencia, que no error, de la leoria convencio-
nal. No sélo basta quedarse en el campo econdmico, es que es en este



(16) Robles A OB cl.p 14
(17) Robles. A - Op al_p 17

campo en el que con mayol nilidez se pone de manifiesio la insuficencia
explicatva de la docirina de los autores suizos anles citados Alredo Ro-
bles. un cuarlo Ce $.glo después de aquella larmylacdn, se percata luce
damenle de ello y ha de ser considerado como un precursor del modelo
allernative

Al definir el -forfait-, Robles dice que -comprende las prestaciones
coordinadas de vanas empresas de lranspone, holeleras y de las agen-
cias de waes, pero con la pecubandad de que el conunlo de prestaco-
nes, unificadas en el proyecto de la agencia, se desea como un “lodo” al
que corresponde una conlraprestacidon unitaria en dinerg= (16).

Si analizames con detalle esta frase veremos que Robles, que tan cer-
teramente critica la teoria cldsica de las agencias de viajes, sigue viendo
al turismo con enloque de demanda La prueba de ello es que, aun dan-
dose cuenla ce la pecullaridad del proyeclo de la agencla, consdera
que dicha peculiandad reside en que el proyecto se desea como un lodo
por el consurnidor Con este mismo enfoque olrece en su obra una tipih-
cacién del <forfat-, que vale como un primer intento de tipificacibn del pro-
ducto turistico Robles conslruye tres tipos de -lorfait- que responden a
Ires necesidades distintas:

a) El viaje combinado individual (-inclusive, independent lours), cu-
yas motivaciones, dice, =no son siempre turisticass porque, ate-
niéndose ahora a la doclrina orodoxa, cree que los viages de es-
tudios, de industriales, de comerciantes, de aristas, etcétera, no
son turisticos, ko que no obsta para que afirme que el IIT es el viaje
combinado que meor responde a las necesidades y deseos del
cliente, cuyos deseos se satisfacen mepr =utilizando los sericios
prolesionales de la agencia de viajes que no organizando @ cir-
Cwilo unNg MISMOos

ElI IT admite, segun Robles. dos modalidaces la organizada se-
gun el esquema 'aciinado por el cliente y la que se ofrganiza segun
programas de la agencia En otras palabras. Ei IIT puede ser pro-
ducido =a la demanda- y =en serigs=, Como cualquier otro producto.

b) El viaje combinado de grupo. Robles dice que esle =es el lipo mas
frecuente, y se ofrece al poblico segun un amplio programa com-
prensivo de varios itinerarios= (17). Desde el punio de vista eco-
mnrmeco, debemos decir que este tipo representa un produclo Kén-
tico al interior, ya que tan sdlo ha cambiado el demandante, que
de individual ha pasado a ser colectivo.

c) La estanciay viaje =todo incluido=. Este lipo de -forfait- ofrece, se-
gun Robles, «la particularidad de que el viaje se imitaalaiday a
la vuelta de delerminado punlo, con eslancia durante unos dlas en
el lugar elegido-. Es un =fodfait-, asegura el autor, =puesio que se
coliza a un precio unitano que engloba las principales prestacio-
nes=. (Ob. cit, pp. 17y 18) ' !

Alfredo Robles, que rechaza la concepcibn intermediaria de las agen-

cias de viajes, como hemos vislo, acepla la existencia de agencias que
tan sblo son intermediarias con esla frase: «las agencias de viajes, en al-
gunas de sus actividades, son sujelos de la relacion conlractual de agen-
cia. esto es, empresarios que con independencia y estabilidad y en rela-
cidn conlinuada con ofra empresa, se dedican profesionalmente a la ges-
lién y, evenlualmente, a la conclusidon de negocios en nombre y por cuen-

105
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(19) Robies, A Ob ct, p 52
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(23) Asagay y Grande Ob ed. p 9
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la Oe olro. como sucede cuando se solcilan a lravés de una agencia de
viapes los billetes de ferrocarnl= (18) Al admiir ghora la funcidn que antes
rego. esla reconoc endo que exislen gos pos bas«Cos de agencias. los

luroperadores, fabncanies de viajes de «da y vuella o turisticos. y las mi-

noristas, disinbwdoras de dichos waes y de senicios de alojamiento,
Iransporte. restauracion, elcélera.

La func:on ce fabricante de viajes queda recog«da en la obra de Ro-
bles al referrse el autor al contrato de adhesién que liene lugar entre la
agencia y hos lurislas: =La necesidad de realizar miles de negocios idén-
ticos con un cierto ritmo obliga a la empresa a lormular unilateralmente sus
conlralos para asegurar la uniormidad de su contenidos (19). Mas ade-
lante ahade. «E! proyecto de viaje se lormula por la agencia de viajes tan-
o en los casos de peticibn de "forfail™ individual como en los colectivos,

! donde exste una previa redaccion y publicacidn de éste, bien como pro-

yeclo singular o incluido enire los respeclivos lollelos que se disiribuyen
al publico y en los que aparecen programadas las actividades de la agen-
cia{ ). signo revelador de la explotacdn lécrico-econdmica en la activi-
dad turistica” (20) Hay que sefalar una vez mas que, aunque &l aulor esta
haciendo relerencia a un tema de naturaleza juridica, el interés de sus ob-
servaciones desborda su marco de referencia para interesar al andlisis
economico de la funcionalidad de las agencias de wiajes

— La aportacién del marketing

Ya nos hemos relerido a la influencia que los ingenieros de ventas o
especialstas en marketing eslan gjerciendo sobre la hleratura dedicada a
la econorm:a del tunsmo En nuestra opinddn, se trata de una nfluencia que.
gn prNCIEWs. consideramos positiva, lamentanco tan sdio que venga en-
vuella en ura lerminciog 3 sul generls y por ello no recomenrdable en el
anahsis economico Un especialista en ngeneria ge ventas puéde decir
que el tunsmo =85 un biar de consumo abstracio. «nmatenal naprehen-
sible. invisible, aunque es'é integrado por elemenios matenales, visibles,
aprehensibles, etcelera- (21) Los ingen:eros de venlas pueden pamcipar,
y de hecho paricipan, de la teoria clasica de la ntermediacion de las agen-

| c:as de viajes Perp los ingenieros de ventas suelen esiar en inlimo con-

tacto con |a vida diania de !as agencias de wiajes cuyos productos quieren
vender y, por esia razon. con leorias o sin ellas, lenen muy claras las deas
sobre el objeto de su irabajo aumentar la cuota de venlas de sus clientes

Las aponacones del marketing a la concepcidn de las agencias de wvia-
#s son lan significativas. que en nuestio examen vamos a refenirmos a los

panteamientos qQue proponen vanos autores
Empezaremos por el espafiol Juan José Aragay, profesor de marke-

"ting en escuelas de lurismo y coautor con Alberto Grande de una obra de

texio muy conocida (22) Una lectura de la obra citada muestra pronto que

¢l autor no desconoce la literatura fundamental sobre turismo, antes al con-

trario: la parte de la obra de la Que €l es el aulor estd bien documentada
con relerencias bibliograficas. Aragay acepita lextualmente la teoria cldsi-
ca de la intermediacidn al afirmar que -los canales de distribucion del tu-
rismo son, primordialmente, las agencias de viajes y los tour operadeo-
res= (23). En coherencia con su orlodoxia, considera que el producto tu-
ristico es comple y helerogéneo, un paguets en cuyo intenor eslan los
verdaderos produclos luristicos (los servicios de alojamiento, transporte,
restauracion, etcétera) Pero, cuando se dispone a estudiar las agencias
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de viajes, deja a un lado su conlesada ornodoxia y alirma que «los tour ope-
radores. frente a las agencias de viajes. no son Intermediarios, sino fs-
bricantes o transformadores de un producto turistico; por ejerrplo. el
Inclusive tours (24) Después del eercico de hberlad viene la disculpa
«Sin embargo. los incluimos aqui (a los turoperadores) porque. al elaborar
dicho producto, hacen una labor mas grganizadora que creadora y por-

- que, lrente a las agenc:as. permilen una concenlracion de medi.os empre-

sanales mas fuere, que les permile controlar faciimente el mercado de de-
manda y, a través de ella, la distnbucién de 1a olerta-

En su reciente obra. Isabel Albert Pifole (25). profesora de la Escuela

' Oficial de Turismo de Madnd, atirma que -1a agencia de viajes es una em-

presa de senicios que se dedica a facilitar la realizacion de los viajes,
para lo que ejerce tres tipos de funciones: asesora, mediadora y produc-
tora= (ob et . p 21) Con esta frase, Albert afade una funcidn mas a las

| hasta ahora consideradas. la funcion asesora, una funcidn a la que, tal

vez. no haga falta atribuirle nivel ipificador porque. generalmente, va uni-
da a las otras dos en cualquier actividad econdmica, ya sea inlermediana
o de labricacidon Al referirse a la funcion productora, Alben dice que =la
preparacidn y organizacidn técnica de las agencias de viajes les permite
adquirir servicios turishicos distintos, combinandolos para obtener un pro-
ducto final cilerente y mas completo Son los viajes organizados, que
pueden incluir servicios 1an dispares como algiamiento, lransporie, wisidas,
elcétera Dichos viajes organizados se olrecen por un precio global esta-
blecido=- (ob cit . p 24)

Se aprecia, en la obra de Alberl que estamos examinando. el efecio
de la influencia ce la terminciog:a de la ngenieria de ventas a la que an-
les nos hemos refendo Al definir lo gue la autora llama -area lécrica o
de produclo- de las agencias Ce viajes dice que ésta -es la encargada
ce proyectar, confeccionar y operar ios productos lurishcos © paguetes-
(ob ct. p 55) Pero es logicamente. cuando estudia el marketing para
las agencias de viajes cuandg mas clara es esa influencia -En términcs
generales —dice—, llamamos "producto” a los diferenles senracios turist-
cos que podemos olrecer a un chente, () sin embargo. resulla mucho
mas tednco (sic) hablar de “producto” relinéndose a paqueltes o viajes of-
ganizados al llevar éstos ymplicto una “elaboracion 0 produccion” Mayor=
{ob et p 99)

J C Holloway (26). como muchos olros ingenieros de venlas dedica-
dos al turismo, deslaca en la obra citada que 105 luroperadores cumplen
una funcion especifica en la industria turisica, es decir, en la ofena Tal
funcion consiste en la adquisicibn de servicios de transpore. alojamiento
y olros servicios para combinarios en -paqueles- que venden a los con-
sumidores directamente o indirectamente, es decir, a lravés de inlerme-
diarios, las agencias de wviajes Su concepcion se ilustra con el esquema

adjunto

Sennco de Iranspore

Servicio de aicameento TUROPERADORES |—=| tunsias

L

L

L]
!
< agencias de vapes ¥

\ -/

SennCas varos

o7



(27) Grassieh, P Ob ct

(28) Mufozde Escalora F. Ob o,
P12

(29) Muroz e Escalona, F O o

108

Existen, segun Holloway. ademas de turoperadores. 13s figuras de los
intermedianos maycnsias los cua'es ofrecen a sus clentes el mlsmo pro-
ducld Que compran a sus abaslececores. los produclores de servicios de
alojamiento. iranspore. restauracion y olros servicios Eslos mayornsias son
los brokers citados por Grassiell en 1a obra comentada antengimen-
te (27). los cua'es puecen vender tanlo a los turoperadores como a las
agencias de v.aes y a la demanda final (los turistas) Holloway insiste en
el hecho ailerenciador de los turoperadores uthzando la siguente frase
=los inclusive tours (ITs) son, por su propia naturaleza, productos nuevos,
diferentes de los elementos que los constituyen, del mismo modo que un
armario se c'erencia de los lableros y de su acoplamiento- (ob ot . p
119)

Por si hubiera algun género de duda. Holloway afade este comenta-
rnog =-Es perecllamenie posble para el consumidor compornarse como un
autoensamblador de los servicios de algjamiento. de transporte y ol1os ser-
VICIOS Que adguere por separado- Recordemos nuestra definicion de tu-
fsta -aguel consumigor que cuenta con un plan de desplazamiento y se
disporne a eeculario (. ) Dicho plan puede haber sido elaborado por &
mismo 0, en su defeclo. tendrd que acudir al mercado a adquirnirios= (28)
En tuncidn de esta celinicion proponiamos llamar producto turistico pre-
cisamente & plan ce desp'azamentc. es decr, al programa de viaje de
ida y vuelta, cLaiquera que fuera su motwvacitn El autoensamblador de
Holloway es nuesiro avioconsurmidor. el cual puede enconirar mas venta-
0s0 acudrr al mercado, es decir, adquirir un producto turistico a las em-
presas que los elaboran para su venta -La aportacidn del luroperador
—afirma Holloway— radica en su capacwdad para adquinf grandes cant-
dades de dishnios seriicios y elaborar con ellos un “paquete” adecuado

y consisienie =

J. La oferta turistica segun el enfoque alternativo

-Empresas turistcas —gdymos en Nuesirng primer avance— Seran, con-
secueniemenle aguellas que se dedican a producir planes de desplaza-
miento para ser olfrecidos en el mercado con especilicacdn de calidades,
precwos y formas de pago () De acuerdo con este enfogue allernativg,
empresas turishcas son los llamados tour operadores o agencias mayo-
rstas- (29) Hoy habtiamos ampliado la defincedn calificando a los planes
de desplazamento como -de wda y vuelta-, nofa esencialisima y que ha
de eslar presente para que un viaje 0 plan de viaje pueda ser considera-
do como turistico (el analisis etimoldgico del lonema tour o tur aclara de-
finitivamente su significado). No deja de ser curioso que, después de lan-
tos intentos de esclarecer los origenes del turismo, aun no se haya dicho
qQue su consumo (y su produccidn) aparece usto en el momento en el que
la especie humana deja de ser ndmada y se asienta en un lugar de un
modo permanente. A parlir de este momenlo, mientras no cambie de asien-
lo o residencia permanente, lodos sus desplazamientos son de ida y vuel-
1a, es decir, turislicos, cualquiera que sea la dislancia, la ausencia (0 es-
lancia). el medio de lransporie y la motivacion.

Una vez que se dispone de una definicibn precisa del producto turis-
lico y de las empresas que ko elaboran con desling al mercado, dispone-
mos lambién de la definicidn de la oferta turistica y. en consecuencia. de
la delimitacion cel seclor de la aclividad productiva, hecha con el crilerng



de olena que habitualmente se emplea en olros casos Obwviamente. po-
demaos deflinir el seclor turistico como el conunto de unidades productivas
que €'aboran programas ce vae de 'day vue"a para el mercado El ana-
hsis de este seclor equivale al andhss de 'a olena de producCion turishica

Habra quien piense que esta forma de resolver el problema de la in-
definiciGn cldsica de la ofena luristica se imila a aphcar el cahficativo tu-
ristlco 3 uno de los muchos seclores productivos que, segun la tecria cla-
sica. constituyen la ofena turistica Ewidenlemente. & puede ver asi, pero
no es esto o que debe imponar sino, mas bien, la capacidad explicatva
que de dicho planteamiento se obliene por el mero hecho de permitir que
las categorias elaboradas por el andlisis econdmico sean aphicadas al es-
lwdwo de la actividad turistica sin mingun género de forzamientos.

Con la aplicacion del modelo aternativo que propugnamos (modelo
Que s¢io es posible llamar alternative en el coriexto de la comunidad de
experios en turismo, porque es el modelo convenclonal que utilizan los
economislias para estudiar cualquier actwdad productiva). lodos los ele-
menios concepluales gue han venido acumulandose desde finales del si-
glo pasado sobre economia del turismo encuentran el lugar que les corres-
ponde y aporian toda su capacidad explicativa Las inferesantes aporia-
cipnes de la ingenieria de ventas aphcada a la produccion y disinbucion
ge twnsmo quedan ncgrporadas a la economia de 1a producciHn turistica
tan sdlo con elminar los residuos que lodavia arrastran del enfoque de

demanda.

E! turoperador ocupa el lugar central en 1a economia aplicada del tu-
nsmo que podemos construir con enfoque de olena. ko mismo que el alg-
jador ocupa el lugar ceniral en la economia aphcada del tunsmo que se
viene corsiruyendo con enfoque de demanda cesde finales del sigio pa-
sado Como ya hemos visio, dado gue esta economia del tunsmo se hace
desde la perspectiva de los paises de acogida, las agencias de wviajes re-
ciben escasa atencion en e'la y cuando reciben aiguna alencwn se les atn-
buye el papel de ntermed:anas enire la olena y la demanda Por la misma
razon. los turoperadores son figuras ausentes en ios estudos realizadeos
por los expenos de los paises de acogida porque. sencillamente, no po-
diar estudhar lo que en eslos paises no exstia Resulta cunoso comprobar
que, salvo muy conladas excepcones, eslos expenos, a fuer de onodoxos,
suelen catalogar a los turoperadores enlre los intermedianos y, COMO Con-
secuencia, no los consideran parte de la olena luristica, dandoles el mis-
mo Iratamiento que a las agencias de viaes S0i0 los expenos que estu-
dhan la economia del turismo con la &plica de los paises de residencia po-
dian percalarse de la exislencia de las agencias de viajes en general, y
de los luroperadores en paricular, pero no 1odos lo hicieron. Ya hemos vis-
lo el Iralamiento que dan a los tuoperadores Bormann y Norval, en los
ahos Ireinta La experiencia del lipdgrato Thomas Cook (1808-1893) no po-
dia pasar inadvertida a un economista britanco, pero si a muchos econo-
mislas suizos, auslriacos, italianos, espafioles, elcétera.

Segun Morval (ob. cit, pp. 41-44), en 1841 el sefior Cook organizd &
la demanda un viaje de ida y vuelta (Leicester-Loughborough-Leicester)
para 540 clientes. El medio utilizado fue el ferrocarril de Midland Counties,
la distancia recorrida poco mas de 40 kilbmelros, y el motivo, asistir a una
convencibn de antialcohdlicos En su momenio, a nadie se le hubiera
ocurrido catalogar el evento como elaboracion de un producto turistico,
pues para ello faltaban muchos elementos y sobraban olros. Para empe-
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zar no era un v:.aje al extranero por gusio, sin embargo. con el paso cel
hempo, la asistencia a un congrese ha conseguido ser considerada una
malwacion turishica aurgue para ello luviera que cumplir clenos requrs:-
los. mas tarde reducidc a uno solo Qque 'a estancia dure mas de 24 horas
{con el hin de que el desplazado lenga oporturidad de converirse en chen-
le de ailgun algjamiento. ya que sin consumir los servicios de la ofena ty-
rishca por =excelencia-. ng es posible lener categoria ohcial de turisia)

T. Cook na obtuvo ningun benehicio por la elaboracidn y venta del pn-
mer producto turistico mercadeable del que nos informa la hisiona. pero
se dio cuenla del negocio en polencia que era la organizacion de viaes
para los demas y en 1845 decidd dedicarse «exclusivamente a orga-
nizar excursioness.

Habia nacido el primer turoperador de la historia, cuatro afos mas tar-
de que el pnimer producto turistico elaborado para la venta El tpografo
Cook abandond el negocio de ensamblar letras y comenzé a ensamblar
servicios paraturisticos con el msmo alan de lucro que anles, pero con un

éxilo MUy supenor

3.1 El turoperador

Como hemos dicho, el turoperador es la figura central del modelo de
andlisis de la actividad turistica que venimos proponiendo. Tal vez el tér-
mino No sea el mas adecuado por designar empresas reales cuya carac-
terishca es desarrollar actwdad en multitud de seclores productivos, ra-
20n por la cual pueden resultar de dificil ipficacion.

Ciertamenle el luroperador s ura empresa claramente transectonal,
coma se pone de mandiesio en el tex!o que le dedica Ramdn Tamanes en

su =Diccionano de economias

TURCPERADOR DCeing'es lour operator, lilteraimente organizador de
giras turisticas (observe el lector la redundancia de la expreson giras tu-
risticas). Con este nombre se hace relerencia a un sistema integrado de
empresas gue bao un soio cenlro Je decisiones abarca un conglomera.
do de actividades. conssienles en agencias de viajes, compafias de
transporte. acogida hotelera, servicios de esparcimiento, elcétera Los tu-
roperadores tienen el segmento prncipal de su actividad en compahias
de aviacidn charer. 0 en contralaciones charter con compafias regula-
res, lo cual les permite olrecer pasajes de ida y vuelta a lugares turishcos
a precios muy por debap de la tanfa Los turoperadores han sido funda-
mentales para impulsar el tunismo de masas a escala internacional, al lem-
po que sobre ellos han recaido numerosas crilicas por el hecho de que
una gran parte de los beneficios de su actividad queda en los paises de
onigen= (30).

Hemos creido oportuno transcribir 1a vox con su texto completo por-
que es la Onica referencia al turismo que se hace en el diccionario clado,
a pesar de que es habitual considerar que la economia de cierlos paises
de acogida, entre los que se encuenira Espafia, -depende estrechamente
del lurismo=, pero, sobre lodo, por su profija descripcion de lodo o que
puede hacer un turoperador y, sin embargo, no poner de relieve, mas que
a titulo meramente elimoldgico, la esencia de su actividad: la organizacion
(produccién) de viajes de ida y vuelta (de glras turisticas).
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La produccion del turope’ador puede hacerse a escala Industrlal, pero
tambsén anesanal, como puede hacerse con mpul DrIoPWOs © 3jenos, No
siendo esencial que sea un sislema mnlegrado de empresas La delinicion
—Ceschpcdn ce Tamames— nos § ~-8 jL5'aTente pasa pocer eminar ca-
raclerishcas reales y dejar escuela 1a nocdn lednca un luroperador es
una empresa que elabora productos turishicos ensamblando productos
que no lo son O, si se prefiere, un turoperador es la empresa que produ-
ce plares de wiajes de «da y vuelta

Mucho se ha hablado y se seguird hablando de la especificidad del
turismo pero, segun nuestio modelo de andlisis, no existe especificidad al-
guna en la economia del turismo. Apurando mucho l1as cosas. podria de-
cirse que esla actividad econdrmica tiene la singularidad de que obtiene
un servicio nuevo ensamblando olios Serncios, COmo olras actividades ob-
lienen nuevos productos ensamblando productos diferentes. A lo cual ha-
bra que afadr la especfcidad de las 'écnicas productivas, propia de
cada actividad producliva concreta, en este ¢aso las lécnicas que bien po-
driamos llamar Ingenleria del turlsmo, una especialidad que ya exisle,
sir duda. no como especalidad del sistema educalivo, sino en la practica
diaria ce los negocios, en este caso. en los negocios del seclor produc-
trvo que constituyen los turoperadores: el seclor turistico.

Asi definido el sector turistico, con criterio de oferta, gqueda plenamen-
te justificado que lo consiceremos como un subseclor del terciand, en el
que lradicionalmente se viene incluyendo, a pesar de que ello supone vio-
lar la concepcidn clasica de la ofena turistica, como =conjunto de diferen-
tes actiwdades productivas y Senvicioss.

For 1odo ello. no procece hablar de las agenc.as de viajes como un gé-
nero al que pertenecen ios lurpperadores. porque se Irala de dos higuras
radicaimente distintas Como empresas «lermedianas. mayorstas o ming-
nstas. 'as agencias de vigjes no perenecen al seclor lurishice Las agen-
cias de viajes constiluyen un seclor paraturishico concreto cuya funcion
productiva consiste en vender al por mayor 0 al por mengr los productos
turisticos elaborados por los luroperadores (generaimente de nivel o di-
mension indusinal) y los productos de olros seclores paralurishcos (aloga-
mienlos. restauracion. lranspore. gu:as. elcélera) Como ya hemas visto,
las agencias mayonsias son nlermedianas. o pueden Serlo, en el proceso
de abastecimento de los inputs que necesdan los turoperadores para ela-
borar sus fabricados turisticos, mieniras que las agencias minorisias son,
0 pueden ser. inlermediaras entre ios luroperadores y la demanda final y
entre los oferentes de otros productos paraluristicos y los autoconsumido-
res de lurismo

La actwidad productiva de los turoperadores genera las siguientes re-
laciones de inlercambwo:
— Abastecimiento de inputs en kos turoperadores, directamente o pof

intermedio de agencias mayonstas o brokers.
— Venta de turismo de los turoperadores a la demanda final, directa-

mente o por intermedio de agencias minoristas.
Asimismo, la actividad productiva de los autoconsumidores da lugar a
una relacidn de inlercambio en parte simétrica a la primera anlerior:

— Abaslecimiento de inpuls en los consumidores-produclores, direc-
lamente o por intermedio de agencias minoristas.



El siguiente esquemna trata ce iustrar grahicamente 1anto las relaciones
comerciales de empresas con 0 Sin lines de lucro entre si. como las que
tenen lugar entre é51as y 1a demanda final. incluidos los autoconsumidores

En el mismo se ha includo un seclor auxikar sin dengminacion, con el
que se prelende simbohizar a 1odos ios seclores produclivos de 1a econo-
mia. puesto que, polencialmente, cualquiera de ellos puede ayudar en el
proceso de elaboracién de lunsmo en cualquiera de sus formas basicas
industrial, arnesanal y doméshca Una vez apornado el mencionado esque-
ma, resulta facil comprender que. segun el modelo alternativo, el cbelo
de la economia aplicada del tunsmo es analizar cada una de esas rela-
ciones, a las que hemos designado con una letras, desde la A hastalaG
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L QU
| turishica lo estudian desde los paises de residencia habitual de los turis-

La tecria convencional del tunsmg estud:a basicamenie la relacdn tipo
A A todas las demds les concede (lodavia) una atenckdn escasa, vanable
ce un autor a olro Dicho estudic ic "eva a cabo como s su objelo de ard-
lisis fuera un MoOsaIco de comparimentos eslancos entre los que dominan
los que hemos llamado seclores auxhares, sobre lodo los alojadores A
los seclores inlermedianos se les concede una atencidn muy imitada, has-
ta el punlo de que m siquiera s les hace formar parte de la llamada ofena
turistica (segun la teoria convencional) Generalmente, los turoperadores
pasan inadvertidos para muchos experos, sobre todo para los que eslu-
dian el turismo con la optlica de los paises de acogida. Para los que esiu-
dian el tunsmo con la dptica de los paises de residencia, 0 se encuentran
influidos por los plantearmientos y la lerminglogia de la ingenieria de ven-
tas, los turoperadores son concebidos no Ccomo inlermediarios sino como
verdaderos fabricantes, pero sin llegar a situarlos en el centro del sistema
de produccion de tunsmo Fara eslos experios, los turoperadores se de-
dican a organizar -paquetes. de producios, es decir, =combinaciones
cde una sene de elementos tangbles e intangibles-, en palabras de

Sessa (31)

Hemos dicho que el objelo de 1a economia del turismo es el andlisis
de las siete relaciones de inlercambo identificadas en el esquema y no
stlo de la sefalada con 'a letra A El hecho de que 1a relacidn A sea la
mas relevante no deberia esgnmarsé como una objecidn al modeio alter-
natwvo, ni siquiera porgue lo haya 51do en el pasado y pueda seguir sien-
dolo en el futuro EI modelo que propugnamos tiene la facullad de hacer
del turismo un producto mas entre 05 producltos que diariamente son pro-
cesados en un sislema econdmica y permite estudiar la economia del tu-
nsmo de un Modo integral. es decir. con referencia a un espacio econd-
mico gue es. al mismo Lempo. lugar de residencia habitual y lugar de

acogida

3.2 Clasificaclén de las empresas turisticas

Dicho lo que anted 571
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mplemeniana. esfudian el lunsmea en las paises de acogqula. mee

res alnbuyen un pape! deslacado a las agencias en la ofera
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El ipo de integracidn de las empresas turishcas con olras empresas

del mismo seclor productivg o de olros seclores auxhares del tursmo o
fio, €5 uh Crieng de clasdicacon Que puede ser de extragrdnand inlgres
para el mas adecuado conocimiento del seclor turishco, en el gue lan fre.
cuentes son las inlegraciones veriicales (inlersectonales) y las inlegracio-

nes horizorlales (interseclonales)

Finalmenle, cabe clasiicar a las empresas de tunsmao en funcidn de la
especializacidn productiva. pero para ello debemos disponer de una hipi-
ficacion de los produclos turisticos, cueslidn que lralamos a conlinuacidn

3.3 Normalizacién y tipificacién del producto turfstico

Urna vez expueslo lo que anlecede, la inveshigacion debe conlinuar es-
tudiando la posible noimalizacidn del producto turistico, es decir, del plan
O programa de viaje de «3a y vuella Hay quien opina que la mayor gaficul-
lad es la =irtangibildad- del producto, pero la actividad econdmica esta
liena de intangibles, empezando por el mismo valor, que incluso puede
ser medido pof Monedas quée No exislen Mas que CoMmo meras anolacic-
nes contatles La intangibilidad o inmaterialidad del produclo Turishico no
es mas que 'a consecuencia del enfoque de demanga. que lleva a porer
el acenlo en la heterogeneidad del conterndo del =paqueles=.

La mas contungerte respuesta a la objecion de la inmatenalidad con-
siste en recordar el hecho innegable de la asignacion de recursos econd-
miCoSs & la produccion Qe programas de wiaje de wda y vuella por pane de
las empresas o de 0s auloconsumidores La ausencia de una imagen tan-
gble del producto lurishico no oculta la existencia de sohishcadas técrcas
productivas (la ngenieria del lunsmo). fuertemente apoyadas en el consuy-
mo intermedo y, por el momenta, altamenle trabajo-inlensivas

Los mecios de comunicacon, ese sector auxilbar del tunsmo tan ohvi-
dado por la leoria convencional suelen utihzar normalizaciones del tuns-
mo dearcadas a faciditar informacion a los usuanos Veamos, por eempio,
la normaiizacon que utiliza el dano francés Le Figare en el suplemento
de los wernes =La Vie ges Loisirs= El mélodo consiste en elaborar un cua-
dro de s:iete columnas. cada una de ellas dedicada a los siguientes crite-
ros normalizadores Destino (nombre del pais o comarca. que nosolios
prelenmos llamar desting intermedio) Tema (objeto del wiage, es decw, vi-
sitas de cwudades. lemplos. museos. asistencia a fiestas. congresos, es-
pectaculos, deportes, eicélera) Duraclén del viaje (especficacidn del
lempo que media enlre la salida y la llegada) Serviclos (enumeracion de
la calegoria de los serncios de alojamiento, restauracion, Iranspone, guias
acompahantes, designando ademas el lugar de ongen/destino) Puntos
fuertes (el perdico destaca aqui la raz6n por la cual cree que el produc-
to es singular y recomendable para sus leciores) Preclo (con indicacdn
de los servicios incluidos) Inscripeldn (lugar donde se vende el producto)

Ademas de la helerogeneidad y la intangibilidad, algunos experios alu-
den a que, segun elios, el producto turistico (mejor dicho, de acuerdo con
su lerminciogia, los Inclusive tours, ITs) no puede ser normalizado debs-
do a que se caraclerizan por ser =psicoldgicos= (32) Otros hablan tam-
bién de la componenie ssuehos del turismo. Vender turismo, dicen, es ven-
der suefos, ¥y no es facil gue los suelos queden normalizados Sin em-
bargo, Pierluiign Grasselh afirma que, =en la produccion de ITs, se ha al-
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canzado ya un grado bastante alto de normalizacion Refiréndose a los
ITs, Grassielh dice que el produclo que el turs!a compra es. por eemplo,
uras vacac.ones en un a'c amento confortable en un chima szleazc cde la
cosla mediterranea, s eslas caraclerisicas se respetan —ahace—. el
nombre de la compania aérea, el del propetano del algamiento y el del
pais en el que se encuenira la localidad asumen un significado marginal
y no representan, por tanto, caracleristicas del produclo turistico que in-
fluyen sustanciaimente en 1a decisidn de compra= (33).

Grassielli apunta asi a los criterios que el mercado turistico esta utih-
zando para conseguir un nivel adecuado de normalizacién del producto.
En pnmer lugar, se encuentra el precio y Junto a &l aparecen otros ele-
menlos lales como las lécnicas incentivadoras (descanso, estudio, depor-
te. espectaculo, aventuras, congresos, salud, museos, monumentos) y fa-
cilitadoras (ransporte, alojamiento. guias) utiizadas. asi como el tipo de
desting intermedio que s& propone (Cwdad, campo, playa, montafa, mar).
Se trala de una férmula de normalizacién que. al utilizar tan sélo tres cri-
lers ademas del precio. se encuenlra muy proxima a las que se utihzan
en olros productios

Sin embargo. es evidente que la Iormula normalizadora Que acabamos
de citar constituye un claro reflejo de la nocibn de =paquete=, afihada al
enfogue de demanda En realdad. una ldrmula parecida es la que se uli-
liza enlas descnpciones de cieros produclos Un coche, por ejemplo. pue-
de ser detallado especificando las valvulas y los cilindros de que consta
su molor y descrnbiendo su habitdculo y su sislema de traccidn, entre olras
caracteristicas Por ello. la enumeracién de los productos con los que se
elabora el producto tutistico sSl0 serd necesana cuando se quiera des-
cender al conocimiento detallada de sus componentes Pero cuando el de-
lalle es innecesano. por simillud con olros productos, debe bastar con el
genénco lunsmo. o producio turishico, acompahado de su precio. pudien-
do afacir ' tema o especiahdad. es decir. 1a técnia incentivadora utihza-
o0a [cwdades. monumenios. estanc:as. lieslas. congresos. cursos elcéle-
ra) e ncluso las técricas faciltadoras aphcadas (medio de transporne, ca-
hdad gel algjamienio, elcétera)

Por tanto, el producto turistico puede quedar normalzado y, por ellg,
tpficado, en funcion de los siguientes eiementos precio y especiakdad
Convendria. sin embargo, anadir la especilicacidn, imponantisima, del gra-
do de elaboracion del producto, ya que éste puede ser bajo. medio y alto
en funcion de que el pian de wviaje excluya lolal o parcialmente los inpuls
necesanos para poder hablar de un producto terminado, es decir, aplo
para su consumo, un nivel que, segun algunos expenocs, es dificil de al-
canzar en el seclor turistico.

Al tratar de la clasificacion de las empresas turisticas dijimos que uno
de los crilerios es la especialidad del producio elaborado. Ahora estamos
en condiciones de decir que las empresas lurislicas se pueden clasificar
lambién segun el grado de acabado o terminado del turismo que venden
y en funcibn de la especialidad de dicho producto. Especialidad y grado
de terminacidn se combinan para determinar niveles de precios, elemenlo
al que podriamos afiadir la marca comercial, mas o menos acreditada por
la empresa produclora o comercializadora.

Los productos turisticos pueden ser lipificados también en funcidn de
la distancia a recorrer por el consumidor, pero sobre lodo por la distancia
a la que se encuentre el lugar de desting intermed:p mas alejado de su
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lugar de residencia permanente o pnncipal (En ceros casos puede ser
conveniente hablar de -lugar en el que 5 adguiere el producio= ) Este ele-
menlo Le~e yna gran «mporancia. no lanlo por tratarse del consumo Ce
un input determinado, en esle caso los senicios de transpore, sing por-
que es un elemento que influye en la decision del consumidor entre ela-
borar el producto que se dispone a consumif o adquinrio en el mercado

Esta cwcunstancia permite que las empresas turisticas sean clasitca.
das en luncin de la distancia que existe entre el lugar de residencia del
consumidor y el destino intermedio mas alejado Sélo las multinacionales
pueden elaborar turismo para ser adquindo en cualquier lugar de residen-
cia. cua'quiera que sea la dislancia que exisla entre éste y el destino in-
termedio En el extremo opuesto se encuéntran las empresas turislicas me-
dianas y pequenas, cuyos productos no rebasan un radio del orden de
los 500 kilbmetros Enire una y olras pueden existir relaciones de intercam-
o Que hay que considerar como relaciones inlrasecloniales, las cuales
no tueron incluidas en el esquema anterior.

4. Utilidad del enfoque alternativo

Seguramente habra quien, ante el modelc alternativo. argumenite que
no tiene wtihdad eslorzarse por cambear el enfoque conceptual en el ana-
Iisis econdmico del turismo Para soslener su opinidn podrian aducir que
los expenos en tunsmo vienen lrabajando desde hace un siglo con el mo-

| delo clasico y ello no parece haber constituido un obstaculo para avanzar

en el conoCimienio de la actimdad Habra, incluso, quien opine que un es-
fuerzo como el que estamos realizando cae en bizantinismo, en asténles

cueslhiones lermincldgicas

Comprendemos que pueda verse asi Recordamos que el sedor Wal-
ter Storer, vicepresidente cel Deutschereseburo. al conocer, muy sucin-
lamente, nuestro planteamuento par'a estudiar el tunsmo por medw del and-
lisis econdmuco. comentd -Comprendo perfectamente que un cientifico se
preocupe por cuestiones de enfogue y definiciones, pero usted debe com-
prender que 3 mi ng me preoccupen en absolulo-

En electo. ni a los empresarios ni a los funconarios les preocupan ta-
les cuestiones. pero terminan por utiizar los conceplos y los enfoques acu-
fiados por cientificos de antano Como es l6gico. agradecemos a Herr Sio-
rer su esclarecedora franqueza

Sin embargo, debemos abandonar los argumenlos propios de la so-
ciologia del conocimienio Para demostrar la utiidad del modelo alternati-
vo puede ser mas conveniente basarse en el examen de un estudio muy
reciente elaborado por la Secretaria General de Turismo (34). El estudio
parle de la concepcidn convencional de la economia del turismo. En la p.
3, después de referirse a la escasez de estudios sobre agencias de via-
s, afirman los aulores que el vacio es consecuencia, enlre olras razones,
de -las dificultades intrinsecas de esle seclor, fundamentalmente debidas
a la propia naturaleza de su aclividad mediadora- .

El estudio se basa en la realizacion de una encuesta dirigida a 413
agencias de viajes, una muestra que cubrid una cuara parte del universo
estudiado, compuesto de 1640 empresas, segun dalos oficiales de no-
viembre de 1987




De acuerdo con la clasificacion legal. las agencias se dividen en ma.
yorisias. mayornistas/minorstas y minons'as Para cada uno de estos gru-
pos se elabora un vector que muesira ia disinbucion porcentual de los in.
gresos. especificande las principales partidas de los costes, asi como la
diferencia enire ingresos y costes a la que llama valor afadido A cont-
nuaciin reproducimos el cuadro del estudo que coOMentamaos:

Mryoristas
COMNCEPTO ryoristes Minoristas
Wnnoristas
(") — SenCios pagacos a lercencs a24 810 B16
(") — Comisiones por senncos pagacos a
terceros 18 8

— Sumrustios vands matenales de coh

3.0 Y (EDOLIC Ones 06 09 12
— Gasios de promocddn y publicdad 22 1.7 om
— Gastos linarceros 05 o8 o]
= Orro% gastos (alguleres COMUNCAcH-

rEs fEpATacones y Corservacdn, e

celera) 14 33 27
A) Subtotal consumos intermedios [ %] K] sy
— Saarce y Segundad Socal 57 16 [ ]
= Trootos tolales (Coresponderies 2 la
C_e~la de expinlacdn) 05 o7 1))
— Ao acones 02 1.3 i.7
— Resuftados Oe [a expolacdn 05 09 22
B] Subtotal valer afisdido 6.0 10.5 1.1
Tolal Ingresos 1988 100 100 100

] 5 oes Tayorsla 0 que Dagt 3 1eiCeTDS M OGRS WS prog TS
S5 oms TRNOCSIA 0 Que FeeTTLAMEET D00 B M DOvesdones 08 DOCUCToR Y 38 NO0E

LrR-T-- 1
™ 5 e mayorsia 08 A commones [HGRIAL B o8 TeorEs e gereral

S o8E CEOOSA NN S PeerTuaes Comvhorel Ul Dueden Mabed Cagacic 8 'eles
Fosrts  Esfi-ucoa scordmes-ranc 478 0 &5 agenc.a Je vapes SGT 1987

Al margen de otras consideraciones, llama la atencidn que no se ha-
yan desglosado los -servicos pagados a terceros-, que cubren la casito-
tahdad de los consumos intermedios y que tan diferentes han de ser para
cada lipo de agencia Sorprendente resulla. asimismo, que |as =Comisio-
nes por servicios pagados a terceros- queden englobadas en las mayo-
nstas con la parmida antenor Es indudable que no lodos los defectos e
un traba pueden ser imputados a problemas de enfoque. pero si el es-
tudio Que comentamos se hubiera realizado con un claro enfoque de ofer-
ta, se habria dedicado mas atencidn a cuantificar las relaciones de inler-
cambio enlre los res pos de agencias considerados, en lugar de limitar-
se a un analisis de cada uno, COMO Si se lralara de compantimenios es-
tancos. Igualmente, se habrian estudiado las relaciones enire los abasle-
cedores y cada uno de los tipos de agencias. muy diferentes de uno a
olro lanto cuantitativa como cualitativamente. También las relaciones con

la demanda final estan ausenies del estudio.

No vamos a enltrar en comentar la casuistica utilizada para tipificar los
viajes (=paqueles=), pero no podemos dejar de ra!erirno_ns a la inclusibn en-
tre los servicios preslados por las agencias de alojamiento y transpodte.
sin especificar si son servicios propios o intermediados. El mismo proble-
ma surge con la inclusidn entre las minoristas de servicios combinados y
-forfait=, sin aclarar si son productos propws o inlermediados.
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El estudio que hemos comentado merecith, poco después de su publi-
cacidn, un reponaje de Manha Zen en el suplemento -Negocios- de El

Pais (35}

La autora alema que =las agencias de viajes legan a manear en 10rno
al 20 % del volumen Ce negoco Que genera el tunsmo, debwdo fundamen-
lalmente a su papel de intermadianos dentro de 'a ofena y la demanda de
sericios., Lra expressdn c.eramente onodoxa que choca con su concep-
cdn de las agencias como creadoras de viajes, que son vendidos por
olras agencias, por las minonstas, las cuales venden turismo =como si fue-

ran barras de pans.

En esla misma linea podemos citar también el reporiaje de Gustavo Ma-
tias que publict El Pafs con motivo de la fusidn entre turoperadores br-
tdrcos que tuvo lugar durante los primeras meses de 1988 (36) E! peno-
dista tiula asi su inlormacion. =Aumenta la concentracidn de la ofena tu-
ristica de Espafa en e! extranjero~ Pero, jcdmo puede haberse concen-
Irado la olera turistica esgahola como consecuencia de la fusion de va-
nas empresas bridmcas? Resulla evidente que la concentracion ha tenido
lugar en la ofena turistca britdnica y, como consecuencia de eflo. la de-
manda intermedia de los productos auxiliares del turismo que se elabora
en Espaha (y en olros paises) ha aumentado su poder de compra por ha-
ber aumentado su grado ce olgopoho La opi-.on de! enlonces director
general de Turespaha. recabada por el penodisia, es \gualmente expresi-
va. Segun el seAor Rodriguez Aramberri, «1a nueva oleada de concentra-
ciones puede llevar consigo un aumento del chgopolismo de la ofera de
Espafa- En lode caso el aumento de oligopelsmo parece que tuwo lu-
gar en el seclor turishco britamco y no en el espafiol.

Podriamos aponar muchas mas pruebas del! gran confusionsmo que
existe con respecto a los conceplos y a la terminciogia del analisis eco-
ndmico aplicado al tunsmo La responsabiidad no es solo atribuible al en-
foque de gemanga del modeio clasco. ya o hemos dichg, pero eslamos
convencidos de que el enfogue de oferta que propugnamos aporta una
mayor capacidad explcativa Cuando se trala de aphcar al tunsmo el and-
hisis eConGMmICo

El modelo alternativo de andlisis NOs permite ver con mayor clandad
que el modelo clasico. que el proceso productivo lurishco se ha vemdo lo-
calizando radicionalmente en los paises de residenc:a y que las empre-
sas turishicas se encuentran actualmente fuenemente concentradas Po-
cas y grandes empresas de dimension transnaconal realizan una deman-
da intermedia de productos paraturisticos. gran parte de ellos localizados
en los paises de acogida. en condiciones altamente ventaposas, facilita-
das por la enorme alomizackdn que caraclenza a las empresas de los sec-
tores auxiliares del turismo. Viendo la realidad con esle modelo de analisis
podremos comprender con mas facilidad por qué «los precios conlrata-
dos por los luroperadores para la temporada aha y para la media pension
se aproximan a () la mitad de los niveles que figuran en las listas oficia-
les de precios- establecidos por los hoteles. segin el reportaje que pu-
blicd Gustavo Matias en El Pois (37). Si ya hoy del orden de la mitad de
los visitantes de Espafa que proceden del extranjero han adquirido su pro-
ducto luristico a una empresa especializada podemos esperar gue, si la
situacidn de los mercados lturisticos no sOlo NO Meora sino que se agrava
desde el punio de vista de los infereses espafioles, podrd llegar un dia en
el gue casi lodos los wsitantes adquieran su tursmo a un operador, una



situacibn que ya se da en el caso del lurismo balear. ,Coémo podria de-
fenderse la produccon pa‘atutisca de los pases de acogida de un pro-
CEesO Que es'd eros.onance wmpacat.emenie no 5010 sus benelicios em-
presanales. s:no el medio ambienle y muchos recursos no renovables? Por
supueslo. a nade se le oculta que la pnmera medida consiste en verle-
brar la cadtica oferta paraturistica del pais de acogida en cueshién, pero
es posible que con ello no baste '

Desde hace algun liempo, con molvo de los primeros sintomas de es-
lancamiento de la cifra de wisitanles exiranjeros en Espafa, se viene ha-
blando reiteradamente cel agotamento del modelo de desarrollo =turisti-
cos= espanol, caraclerizado por 0 que se ha dado en llamar «tunsmo pa-
sivo=, el adquirido por aquelios extranjeros Que buscan solearse en nues-
tras playas un producto que también ha sido muy demandado por los es-
pafoles en su propio pais Pues bien, aprovechando esla oportunidad, los
empresanos de los sectores auxiliares del lurismo localizados en Espafa
ceberian ir a mas y alreverse a constilur ung © varios luroperadores ca-
paces de elabora productos luristicos de alla calidad utihzando 1écnicas
propias y. por supueslo, inpuls nacwonales en la medida de ko posible.
Pero, (como se comercializan?, preguntardn algunos. No estamos hablan-
do de tunismo barato, un producio Que siempre se vendera porgue s.em-
pre hapra quen compre mrando en pnmer lugar el precio, estamos ha-
biando de un tunsmo caro para clrecerlo a quieres No Miran el precio sINo
las prestaciones, la onginalidad y la excelencia del producto La actua-
cidn Que proponemos no es evidentemente facil, es cara y de gran nesgo,
pero se trala de ura via gue puede iniciarse con suma prudencia y que.
- mas pronto o mas tarde. se constiuird en la clave del nuevo modelo de
' desarrollo que ha de sustituir al modelo de las décadas pasadas Mo es
| preciso contar con un turoperador espa’ol que aciue en los paises de re-
| sidencia tal y como fue planteado en 1978 por la entonces Secretaria de
Eslado de Turismo, para ser rechazado en wrlud del mismo eguivocado
planteamiento En las primeras etapas bastard con que se elaboren pro-
. ductos turisticos con destino a ser ofrecidos a los luroperadores extrane-

108 que hoy nos compran produclos paraturishicos IncCluso es posible em-
" perar de un modo aun mas modesto Conscientes de ello, en 1986, pro-
pusimos al Gobierno navarro, en el marco de un estudio mas ampho so-
bre el Pinneo onental de esta comunidad autonoma, la constitucidn de una
empresa turistica denominada PRONATUR para dedicarse a elaborar pro-
duclos turishcos, con npuls de la propia comarca, aprovechando un bro-
e espontaneo que en este senlido habia miciado el gerente del hotel de
Isaba La comercializacion de lales productos podria hacerse a lravés de
las oficinas de tunsmo de las demas comunidades auténomas, muchas de
las cuales cuenlan enire sus muchas actividades la de compontarse como
auténticos turoperadores publicos que producen turismo sin fines de lucro.

Es cierto que aun no se conocen turoperadores localizados en los lu-
gares de acogida’ pero no podemos admilir que ésios sean inviables,
como hay quien sostiene. El modelo ahernativo de andlisis, al situar el es-
tudio econdmico del turismo al mismo nivel que cualquier oltra actividad
productiva, permile plantearse una serie de medidas de politica publica y
privada que, de llevarse a la praclica, podrian lerminar con una situacion
que no dudamos en calificar de auténticamenie colonialista, en la que los
paises colonizados son los paises de acoQida y los palses colonizadores
son los paises de residencia Una situacidn que es sospechosamente pa-
recida a la que exisiid en nueslro pais en malerna de produccidn minera
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duranle e sglo pasado. por ponet un gemplo que cualquiera puede Com-
prender Espana se consideraba un pais minero porque lenia las minas
¢Pero no hubiera sido mas exaclo decir Que mineros eran los paises eu-
ropeos Que leniar la concesdn y Conoc:an 1a 1&crnica de su exgiatacin?
El modelo allermatvg de anakss del tunsmo puede llevarmcs 3 darmos
cuenla de que en esle seclor de la productividad exislen sduacones de
explolacidn que quedan enmascaradas cuando aphcamos el modelo cla-
sico Por ello. al aplcar el modelo alternativo dejamos abidrias las ‘puenas
para desenmascararlas y, consecueniemenle, para aphcar las medidas
que acaben con ellas, no sdio a nivel nacional sino, también, a nivel co-

marcal e incluso local.

5. «La industria de los viaJes y el turismo»

La expresidn Industria turistica viene siendo usada desde firales del
siglo pasado Ya en 1884, Siradner decia que el -turismo es la industria
de los lorasteros- (ct por Gomez. 1988) (38) La industria turistica es, por
lanto, lo que la tegria clasica entiende por oferla turistica pero, claro est,
excluyendo kos recursos naturales que, como hemos visto, algunos auto-
res los consideran parie de la oferta.

Durarte 'as Ultmas gécadas ha terdo lugar una agna polémica sobre
lo que es turnsmo y lo que no lo es El nudo de la cuestidn estrbaba en lo
motivacional Para que hubiera acto turistico tenia que existir un viaje por
gusto. De tal forma_ 13 polémica se desplazd a o que se entiende por gus-
to o por placer Tales eran las dificultades, que se termind por optar por
la via negatva Placer era logo aquelio que se hace sin relacion alguna
con las obligaciones laborales Muchas definiciones de turismo, entre ellas
la clasica de Hunzker y Krapf, hacen mencion a esta ausencia de mol-
waciones laborales en el tunsmo

Sin embargo. no es dificil poder demosirar que el descanso gque se bus.
Ca con unas vacaciones pasadas en 1a playa es un mélodo entre otros de
recuperar las fuerzas agotadas en el Irabap para poder seguir colaboran-
do en el proceso productivo. unica forma de participar en la distnbucion
Oe renta y de conseguir Que una socedad crezca permanentemente La
imposibihdad de saber cudndo un wiaje se hace por guslo y cuando se
hace por obligacion productiva se hizo 1an palente que muchos experios
prefirieron eludir el problema Fue el momenig en el gue los circulos aca-
démicos relacwonados con el lurismg oplarpn por apropearse de la expre-
sion =lravel and lourism induslry=, profusamente empleada por los exper-

i los en tunsmo perienecientes al mundo empresanal Hoy esta lotalmente

aceptado decir Industria de los vlajes y &l turlamo, sin reparar en su re-
dundancia Ello es asi porque no es5ta apoyada en la coherencia concep-
tual, sino en el consenso existenle entre expentos.

Antes nos hemos referido a una expresion de Pieruigi Grassielli (ver pa-
gina 99). Nos referimos a producir para o turlamo. En esta expresion
esta conlenida toda la teoria de la oferta del enfoque de demanda del tu-
rismo. Pero puede servir también para designar a aquellos seclores que
hemos llamado =auxiliares del turismo= por analogia con los usos termi-
nokbgicos de olros seclores productivos. La indusiria del automdvil, por
ejemplo, se apoya en numerosos seclores que se conocen como auxilia-
res de la industria del automdvil y entre los que podemos citar los que pro-
ducen neumadticos, baterias, bujias, distribuidores, etcétera Son los efec-



los de la creciente y continua especializackin del irabae que nhene lugar
en las economias de mercado Sin embargo. no es posible hacer un es-
tudwo econdmico del sector del autlomdwil sin hacer referencia a sus sec-
lores auxil.ares

Por la musma razén, la economia del turismo No se agola en el analisis
de o gue hemos defindo como seclor turishico, el comunto de luropera-
dores, empresas dedicadas a 1a produccion de wajes de ida y vuella para
el mercado No se trala tan s&lo de ser exguisidamente respefuosss con
todo un siglo de esfuerzos analitcos por parte de experics de nuMercsos
paises. Es que, ademds, no seria posible entender la actividad productiva
de kos turoperadores si desconocemos la actividad de los seclores aud-
liares del tunsmo, es decir, de todos aquellos que la teoria cldsica consi-
dera como ofera turistica, incluidos 05 iNtermedianos, siendo de menar
interés que puedan ser clasificados bésicos, complementarios, acceso-
rgos, elcelera

Se lrata. en definitiva de utilizar plenamente el modelo de anilisis ba-
sado en las relacones nlersecionales que se emplean para €' estudo de
cualquier actividad productiva. también en la actvidad productiva de tw-
rismo De esta lorma se evilardn expresiones redundantes como la de n-
dustria de ks viges y el tunsmo y, lo que es mas imporiante, se conse-
guird /wmplartar en esfa especialidad de la economia aphicada la misma co-
herencia conceptual que ex s'e en las demas.
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