
Turoperadores y producción de turismo

Francisco MuAoz de Eacalona f )

B contendb del presarte tttap corso-
* * • e* seguxto avance Ott modelo leo-
"bo de anáfcss que prepan para la tesa
que »ene iBdactando en e/ Oepatarwrv
*> de Economía Apicada m de la Umer-
atíad CampUense. bap la frecoûn del
p«*scr doctor Antes Ffzr&w Díaz
B autor quiere depr cor&anc* <* au

dnerto a Cat» Ca^og C o de too
y» PiaoiMa EstaœMai de la b&oteca dal
Canto Naoona/ de DoojventaoHn ft/fc-
fc» por t i incansable ayuda que le han
prestado an ti búsqueda de lexXx té»-
et» y de «vistas espeaatzadas

nCcononasu Invest-gaoc* del CStC
Madnd

0 ) Rguerola. Manuel Taortt
•conómica del tur&rv Alianza.
Uadrid. 196S p 11.

ff) N*jftor de Escitona, Francisco:
•Econo.rU ó« la producción turística.
Hacia un «moque atemativo- CE. n*
863. Noviembre 1968. y Estudkx
Turístico*, ft* 101. I960.

(3) Waftv Hunzfcer und Kurt Krapt
GrtJnrJri« de* Allgemeinen
FrertdenverVeivesiehrr
Poygrapnisnef Vertag Zúricn. 1942

1. El turismo como objeto de análisis económico

Según los expertos, la expresión -actividad turística- designa tanto la
generación de renta (oferta y producción) como la realización de un gasto
final (demanda y consumo), pero se insiste en que es el gasto -el objetivo
final del turismo, ya que és!e se origina y se caracteriza por ser una tipi-
ficada acción de consumo- (1).

En nuestro anterior avanc« (2) nos referimos al enfoque de demanda
con el que está elaborada la economía convencional del turismo, que sur-
ge en el continente europeo a finales del siglo pasado y que se consolida
en 1942 con la publicación de la obra conjunta de los economistas suizos
Walter Huoziker y Kurt Krapf (3) Teniendo en cuenta una práctica tan fuer-
(emente enraizada en el tiempo, no parece previsible que vaya a tener lu-
gar, en un futuro inmediato, algún cambo significativo hacia el enfoque
de o'erta que venimos postulando Entre otras razones, porque no parece
nada fácil desmontar la terminología acumulada, en la que se mezclan no-
ciones vulgares con otras tomadas del análisis económico, aplicadas és-
tas de una forma un tanto forzada

Los esfuerzos realizados para dotar a los resultados de las observa-
ciones sobre el fenómeno turístico de formalizacion científica se atribuyen
a Hunziker y Krapf y es de justicia reconocer que a lo largo de medio si-
glo, que está a punto de cumplirse en el ano 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 proyecto que pre-
tendía hacer del turismo una ciencia nueva, original y autónoma. En un fu-
turo ovonce nos referiremos a esta interesante pretensión, pero es eviden-
te que si queremos seguir avanzando por un camino firme, lo primero que
debemos hacer es evitar el empleo de la terminología confusa y ambigua
que se deriva del enfoque de demanda, tal vez adecuado para la inves-
tigación psicológica y sociológica del turismo, pero no para la investiga-
ción económica.

Especialmente confuso es el empleo que se viene haciendo del adje-
tivo turístico. Detengámonos un momento para comprobarlo en el caso
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de su aplicación a un lugar Pcx lo que sabemos, el turismo moderno em-
pezó a ser observado a un nivel estrictamente localizado. Es en tos loga-
res visitados masivamente donde se manifiesta y se hace tangible el fe-
nómeno Es en ellos donde es posible observar el comportamiento de qute-
nes en el lugar visitado son turistas y en el de procedencia meros resi-
dentes habituales No tiene, por ello, nada de extraño que. en et lengua/e
coloquial, turístico sea el lugar que visitan los turistas, como tampoco re-
sulta difícil comprender que los primeros observadores trataran de expo-
ner sus conclusiones pensando en reso/ver tos problemas planteados en
tos lugares de afluencia de turistas. Es evidente que un lugar masivamen-
te visitado, o que aspira a serio, ha de contar con facilidades de acceso
y con medios de alojamiento y restauración Por el contrario, tos lugares
de origen de IQS tur i$ta¿,nunca, plaojean p/ottftmas o»jpj se Quiere, éstos
nunca son tan acuciantes que flaménla atención de estos observadores
No es de extrañar, por tanto, que también tos expertos en turismo llamen
turístico al lugar -de destino-, utilizando asi una expresión tomada del len-
guaje precientífico La terminología convencional llama lugar de destino
al lugar que podemos designar como de acogida, pero, en puridad, en un
viaje turístico, el lugar de destino coincide siempre con el lugar de origen. ~

Sin embargo, resulta sorprendente que tos expertos que estudian el tu-
rismo centrados en tos problemas que se plantean en los países de aco-
gida, no hayan revisado todavía el enfoque de demanda de la teoría clá-
sica, pues hay que admitir que si se aplicara la teoría clásica de un modo
adecuado y coherente, cuando habláramos de un lugar turístico, estaría-
mos haciendo referencia al lugar de erigen de tos turistas Es cierto que
hoy el adjetivo turístico se aplica por igual al lugar de residencia (emisor)
y ai lugar de acogida (receptor), pero se trata de una muestra más del em-
pleo de una terminología marcada por la ambigüedad

Los economistas que estudian el turismo con este enfoque se basan
en que el turismo es un hecho económico en la medida en la que el turista
gasta pane de su renta en un lugar en el que no reside hatxtualmente. ra-
zón por la cual en dicho lugar existen empresas dedicadas a satisfacer la
demanda que de este modo se genera Parece que la peculiaridad del tu-
rismo asi concebido quiere verse en el hecho de que en el lugar turístico
se venden mercancías a no residentes sin necesidad de exportar El eco-
nomista italiano Alberto Sessa (4) llega a afirmar que el turismo equivale a
exportar hombres en lugar de mercancías, pensamiento que. ai margen
de la forzada metáfora, materializa la extrema tensión que ha ventdo ge-
nerándose en este campo de la economía aplicada, debido al intento de
elaborar una teoría de la producción con enfoque de demanda, una teoría
que. para colmo, aun no ha sido desarropada en todas sus implicaciones
y que se encuentra no soto dispersa sino también latente en muitrtud de
textos.

Cuando se renuncie a ver el turismo como un fenómeno -complejo-.
«importante», -único» y -original*, podrá evidenciarse que en sus comien-
zos y hasta la década de tos sesenta, el mercado turístico se caracteriza-
ba por la existencia de una demanda racionad«; se trataba, por efto, de
un mercado de vendedores En una situación como ésta se comprende
que negara a decirse que turismo es posada y camino, aludiendo con
efto a que la captación de turistas requería invertir en infraestructuras que
mejoraran la accesibilidad y la acogida. La fiebre inversora desatada du-
rante las pasadas décadas ha conducido a una situación radicalmente dis-
tinta Hoy está racionada la -oferta- y nos encontramos en una situación



de mere acto en la qué dominan los compr actores &n embargo, gobernan-
tes, empresarios y expeflos continúan afirmando que turismo «es». s*n-
piemenie. invertir en infraestructuras que mejoren la accesibilidad y la aco-
gida de los lugares turísticos.

En nuestra opinión, no hay peor equivocación que ur> acierto a medias.
sobre todo si éste viene envuelto en ropajes científicos Como ya hemos
dicho, en un avance futuro nos ocuparemos de estudiar la evolución del
tratamiento científico del turismo Demostraremos entonces que la econo-
mía aplicada del turismo, consolidada en 1942. tiene elementos que pue-
den desencadenar una auténtica crisis científica en el sentido de Kuhn.
Por lo pronto, no es difícil demostrar que estamos so presencia de ano*
malías con fuerza suficiente como para dar nacimiento a un paradigma
nuevo que sustituya al que aportaron Hunziker y Krapi. Todo depende del
comportamiento científico deles'nuevas generaciones de economistas de-
dicados al turismo De hecho, nos encontramos ya en presencia de una
situación de crisis lanzada que se hace patente en la elusion del problema
de dar una definición científica del turismo Al mismo tiempo, se tiende
cada vez más a evitar el planteamiento de estudios con pretensión de ofre-
cer un tratamiento integral de la economía del turismo, en sulugar se pre-
fiere trabajar en campos que pueden ser desarrollados en irfîcuToS
monográficos

Pues bien, uno de ios campos en los que mejor se aprecian los sínto-
mas de la anomalía científica que aqueja a la economía convencional del
turismo es el que hace referencia a la producción turística y. dentro de
ella, a las agencias de viajes Esta es la razón de que nos propongamos
en este avance aportar una formulación de dicha teoría con el fin de que
sirva de referente para definir el papel que se viene atribuyendo a las agen-
cias de viajes A continuación expondremos la teoria de la producción tu-
rística del modelo de análisis alternativo que venimos preconizando, ca-
racterizado por aplicar un enfoque de oferta a los estudios de economía
del turismo

A la luz de este modelo trataremos de estudiar la funcionalidad de las
agencias de viajes Terminaremos este avance haciendo un análisis com-
parativo del modelo convencional y del modelo alternativo con el fin de eva-
luar la capacidad explicativa de ambos modelos en el campo concreto de
las agencias de viajes

2. El papel de las agencias de viajes en la teoría clásica
del turismo

Antes de estudiar el papel que las agencias de viajes cumplen según
la economía convencional del turismo, trataremos de elaborar una formu-
lación de la teoría clásica de la producción turística, que. como ya dijimos
en nuestro primer avance, ha recibido muy escasa atención y se encuen-
tra latente y dispersa en multitud de obras '

Al considerar la actividad turística como un gasto que se realiza en el
lugar de acogida, la teoría clásica conduce implícitamente a una concep-
ción multisectorial de la producción turística Decir que la oferta turística
es el conjunto de todos aquellos productos con tos que. en tos lugares de
acogida, se satisfacen las necesidades de quienes abandonan temporal-
mente su residencia habitual, parece una definición capaz de ser asumí-
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da por cualquier miembro de la comunidad internacional de economistas
de turismo Debemos llamar la atención sobre tos siguientes elementos fun-
damentales de la definición

Productos incluidos Todos
Demandantes Sujetos no residentes
Localizador Lugar de acogida •

Esta definición obliga, en puridad, a estudiar toda la actividad produc-
tiva del lugar de acogida y. por ello, algunos expertos afirman que la eco-
nomía del turismo es -una economía en pequeño*. Con esta expresión alu-
den al hecho de que la producción turística es aquella parte de la produ-
ción total que adquieren los no residentes que se encuentran temporal-

úñente en «l lugar de «cogidas No obstante, no ««trata de «ma pan» 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 tanto, de
una sectorización hecha con criterio de demanda Con ella, la actividad
productiva del lugar de acogida queda dividida en dos grandes sectores
En primer lugar, tendremos el sector de las actividades que satisfacen las
necesidades de tos residentes habituales y. ̂ n"segundo lugar, el sector
de las actividades que satisfacen las necesidades de los residentes tem-
porales, es decir, de los turistas

Como sabemos, la actividad productiva también se puede sectonzar
con criterio de oferta, método este que es el más habitual en la práctica
de la economía Una de las sectorizaciones más conocidas es la debida
a A G Fisher, que pronto adquirió el carácter de clásica Fisher dividió la
actividad productiva en tres grandes sectores de oferta:

— El sector primario (agricultura^ ganadería, silvicultura y minería y
pesca extractivas)

— El sector secundario (industria y construcción)
— El sector terciario (servicios)

De acuerdo con lo dicho anteriormente, tos tres sectores citados están
presentes en el sector de los productos para residentes y en el sector de
productos para turistas, como se refleja en la siguiente matriz

^ _ S*cior**da
S*eto- ^ . ^ ^ oferta
nt áé demanda " •

Res*)enc4i

Tufisiica

Tott)

Ptima'io

P R

P Tu»

ToP

S«Cund*rc

SR
S Tur

To S

Te'C'ano

T t R

Tt Tur

To Te

Tota'

ToR

Tfl Tur

TT

Cualquier lector de obras de economía del turismo habrá encontrado
la expresión -sector turístico-, así. entrecomillada Con esta práctica se
quiere significar que no existe el sector turístico del mismo modo que exis-
te el sector industrial, lo cual es cierto, como podemos comprobar en la
matriz Pero no soto no se dice por qué. sino que es ya una práctica ha-
bitual incluir al sector turístico en el sector terciario, lo cual entra en con-
tradicción con la teoría clásica del turismo De acuerdo con lo que expre-
sa la matriz, podemos decir que. según la teoría clásica, el sector turístico
queda definido por la siguiente identidad contable:

PTur + STur + TeTur * TdTur
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mientras que en la práctica habitual se vene considerando que soto es

TeTur

aunque las dificultades que existen para su identificación pueden ser tan
grandes que. en realidad, se termina por agregar determinados subsec-
tores de ToTe

Aún hay más Como muchos expertos olvidan el enfoque de demanda
que dicen utilizar y queda por ello latente y relegado a tos principios ge-
nerales, es muy frecuente encontrar en las obras de economía del turismo
comparaciones entre el sector de las actividades que satisfacen la deman-
da de tos turistas y cualquiera de tos subsectores del sector secundario

Tatos comparaciones se hacen, por regia general, pa/a.gemosirar la
creciente importancia del sector turístico, pero no se advierte a tos lecto-
res que la comparación no es legitima por proceder de criterios heterogé-
neos tos dos términos que se comparan.

Uno de los ejemplos más persistentes de este tipo de comparaciones
se encuentra en el folleto desplegable que con el título -El turismo espa-
ñol en cifras-. edita la Secretaría General be turismo En está publicación -
anual se compara la participación en el PI8 de la actividad turística con
la de otras actividades productivas (construcción, calzado y vestido, ener-
gía eléctrica, comercio y comunicaciones) sm hacer la ineludible adver-
tencia sobre la heterogeneidad de tos elementos de la comparación

Como ya dijimos en nuestro anterior avanc«, -para la teoría "muitisec-
tonai" de la producción turística, cualquier empresa y cualquier sector son
potencalmente turísticos-, to cual -equivale a negar la existencia del pro-
ducto turístico como ta l - (5). conclusión que. tanto en la teoría como en la
práctica, to mismo entre los expertos que entre quienes no to son, se ob-
via recurriendo de nuevo a la demanda con el fin de examinar qué pro-
ductos son tos más comprados por tos turistas De esta forma es como se
llega a proponer una subsectonzacKin. hecha también con entero de de-
manda de las actividades productivas que atienden las necesidades de
tos no residentes habituales Se habla asi de oferta turística básica y de
oferta turística complementaría. Los autores no se ponen de acuerdo a
la hora de incluir actividades concretas en cada subsector. pero la mayo-
ría aceptaría incluir en el primero tos servicios de alojamiento, restauración
y transporte y en el segundo todas las demás actividades Como también
en éstas podría aplicarse el nrusmo criterio, el de tos productos más com-
prados por tos turistas, se observa una cierta inclinación a considerar una
oferta complementaria d« primer grado y otras de grados sucesivos No
obstante, este criterio no ha llegado a materializarse en propuestas
concretas.

Pero, ¿a qué subsector turístico pertenecen las agencias de viajes, si
es que esta Figura es considerada por la teoría clásica como parte de la
oferta turística? La literatura especializada ofrece un panorama más bien
confuso sobre el papel que juegan las agencias de viajes, pero puede de-
cirse que mientras unos autores no las incluyen formalmente en la oferta
turística, otros las estudian dentro de la oferta complementaria. Finalmen-
te, cada vez adquiere más consistencia el grupo de expertos que confie-
ren a las agencias de viajes el reconocimiento de una funcionalidad pro-
ductiva, sin cuestionarse el problema de si ésta es básica o complemen-
taria Esta es la postura de tos especialistas en marketing o ingenieros de
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venías, caracterizada por un pragmatismo a ultranza, aparentemente exen-
to de aprtonsmos teosos La presencia en ai¿a de esios planteamientos
se aprecia con claridad en la apl*cacón generalizada del concepto •pro-
ducto turistiCO-

Para estos autores, et producto es -lo que hay que vender- Si el com-
prador potencial ai que se dirige la ingeniería de ventas es un turista, la
mercancía -es- un producto turístico

Esta concepción no aporta nada nuevo a la teoría clásica de la oferta
turística, a no ser el empleo origina* de una terminología formalmente de
oferta que no cuestiona el enfoque de demanda convencional En cual-
quier caso, al ser más coherente con ella, esta escuela no cae en el ab-
surdo de excluir a las agencias de viajes de ta oferta turística y ha elabo-
rado una teoría de las agencias con lo que podríamos denominar enfo-
que de oferta derivado. Resulta curioso observar que. en general, los au-
tores que excluyen a las agencias de la oferta turística o las relegan a la
ofena complementaría, estudian el turismo en los países de acogida, mien-
tras que quienes atribuyen un papel desiacado a las agencias en la oferta
turística lo estudian desdélos países de residencia habitual de los turis-
tas Por ello, a' ofrecer un breve resumen de los planteamientos de algu-
nos especialistas, los agruparemos con este criterio

2.1 La oferté turística según él punto dé viste dé los países dé
acogida

Históricamente hablando. Italia es el primer país de acogida del mun-
do España se incorporó al turismo de masas bastante más tarde, siendo
en la actualidad un buen ejemplo de país de acogida Ambos países cuen-
tan con nombres de primera fila en economía del turismo Entre ettos he-
mos seleccionado dos italianos y un español con el fin de estudiar su con-
cepción de la oferta turística, con especial referencia a las agencias de
viajes

— Albeno Sessa

El economista italiano Alberto Sessa. autor de una primera obra tem-
prana y ambiciosa, discípulo en Suiza de -los padres de la economía del
turismo- y. más tarde, respetuoso matizador de la noctón clásica que sus
maestros acuñaron en 1942. pertenece, a pesar de sus criticas, a la es-
cuela tradicional En la obra, a la que acabamos de referirnos (6). afirma
que -el equipamiento dedicado a la acogida, en una localidad cualquiera.
de los eventuales visitantes constituye la oferta turística». Para este autor,
la clasificación más completa de la oferta turística es la que propone Co-
lley (7) y sobre ella aporta él su propia clasificación, la cual. dice, -no pue-
de ser más que puramente indicativa, puesto que cualquier método de cla-
sificación en este sector es obviamente objetivo y parcial, debido a la ex-
trema variedad y complejidad de los elementos que hay que tener en cuen-
ta«. Su clasificación consta de seis grandes grupos: 1. recursos turísticos;
2. infraestructura general. 3. infraestructura turística. 4. equipamiento re-
ceptivo; 5. equipamiento recreativo y deportivo, y 6. servicios de atención
al turista.

Siguiendo tos lincamientos básicos de los expertos que estudian el tu-
rismo desde el punto de vista de tos países de acogida. Sessa sitúa a las
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agencias de viajes en el grupo 6. junio a las oficinas (Je información, los
guías y el alquiler de vehículos, entre otras actividades El hecho de que
Sessa se refiera a las excursiones organizadas al mismo tiempo que a las
agencias de viajes, podría ser interpretado como una alusión explícita a
una de las func>ones productivas de las agencias de viajes, pero, como
no lleva a cabo un desarrollo posterior, no es posible saber qué tipo de
conexión establece entre agencias y excursiones Lo más lógico es supo-
ner que Sessa se está refiriendo a que hay agencias de viajes que se de-
dican a organizar excursiones al mismo tiempo que a cumplir una función
intermediaria entre el turista y los equipamientos necesarios para organi-
zar excursiones.

I — Manuel Hgueroia

NB economía e^P^nol Manuel Figuerola. que desarrollo tirta meritoria
labor durante su estancia en el Gabinete de Estudios del antiguo Instituto

• Español de Turismo, es autor de una abrumadora cantidad de trabajos y
comunicaciones sobre diversos aspectos del turismo Especialmente des-

; tacable es su participación en la elaboración de las tablas ¡nput-outpui de
' la economía turística espanola.
i - • - • - - . . _ _ - • - -

En 1985. Figuerota publicó su obra más ambiciosa (8). exhaustivamen-
te comentada y analizada en el primer avance de nuestras investigacio-
nes Para ello utilizó el texto de su tesis doctoral, leída poco antes

Como se sabe, el doctor Manuel Figuerola es un destacado y fiel re-
presentante de la escuela clásica de economía del turismo, to mismo que
su colega italiano Alberto Sessa Figuerola divide la oferta turística en ofer-
ta básica, oferta complementaria y oferta accesoria

La oferta básica está formada, según este autor, por -aquellos esta-
blecimientos, bienes y servicios de carácter residencial, artístico, cultural,
social y de otra tipología capaces de captar y asentar en una determinada
zona y en un periodo de tiempo dado, una población que procede del ex-
terior- (ob a t . p 69) En esta definición no figuran tos recursos de la na-
turaleza, tos cuales, según Figuerola. -se escapan absolutamente de un
tratamiento económico y quedan al margen de to que puede entenderse
como oferta en sentido estricto- Por el contrario, tos alojamientos y otros
servicios tos considera oferta básica porque -sin ellos seria imposible la
actividad turística» Por su parte, la oferta complementaria es el conjunto
de actividades -convenientes (...) pero nunca imprescindibles- para el tu-
rismo Entre ellas. Figuerola incluye las diferentes obras de infraestructura,
necesarias para que no sean • inoperantes las inmovilizaciones ya realiza-
das en alojamientos, restaurantes, salas de espectáculos, etcétera», es de-
cir, en oferta básica. Finalmente, tenemos, to que el autor llama la oferta
•accesoria», actividades «que pueden existir o no (sic) sin que el turista
las necesite, salvo para satisfacer un especial deseo».

La clasificación que acabamos de ver responde, según Rguerola. al
valor turístico de las actividades turística», del cual se especifican tres
niveles, pero es evidente que hubieran podido fijarse mucho más. Aporta
otras muchas clasificaciones de la oferta turística (por el consumidor del
producto, por la tipología turística y por el sujeto que realiza la actividad),
pero en ninguna de ellas cita a las agencias de viajes, omisión que no es
la consecuencia de un otado, sino de un planteamiento teórico que exclu-
ye a las agencias de viajes la oferta turística. Figuerola estudia las agen-
cias y tos turoperadores en el contexto de la comercialización y el inter-
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vencionismo. respectivamente Los turoperadores son. en esta concep-
ción, intermediarios que tienen poder de mercado y to ejercen a través de
acciones sobre tos precios, sobre tos destinos (-pueden canalizar tos de-
seos de tos consumidores•). sobre las formas y modalidades turísticas
(-ponen a disposición de la clientela tos programas que pretenden de-
sarrollar»), sobre las categorías («exigen la puesta en explotación de tos
equipos que más favorecen sus necesidades de mercado») y directa so-
bre la oferta (-se transforman en demandantes y oferentes al convertirse
en inversores de equipamiento turístico»).

Consciente del tono un tanto recriminatorio que late en su exposición.
Rguerola considera oportuno decir que tos turoperadores -también han fa-
vorecido de manera real el crecimiento turístico, pues han permitido la fi-
nanciaron de manera continua ¿fe los medfcé de transporte que se reque-
rían para el turismo de masas, han colaborado mediante ayudas crediti-
cias en la creación de un cuantioso equipamiento turístico y. sobre todo,
gracias a la política comercia! y de promoción emprendida, han abarata-
do los viajes, lo cual ha permitido incorporar al turismo estratos sociales"
que. de otra forma, todavía hubieran tardado en incorporarse a la activi-
dad» (ob cit.. pp 128-129). Más adelante, al estudiar la comercialización
turística, hace referencia a las agencias de viajes al afirmar que en el cam-
po del turismo -han surgido determinadas figuras intermediarias entre el
producto y la demanda, que están implicadas seriamente (sic) en la dis-
tribución de aquél» (ob cit.. p. 152). Las agencias de viajes son. pues, con-
sideradas como sujetos comercializadores, piezas fundamentales en el
modelo conjunto de la actividad, a las que corresponde -distribuir en to-
dos tos posibles mercados la imagen agradable (s»c) de un producto he-
terogéneo y compiejo, atribuyéndose incluso más tarde el papel de ser ver-
daderos creadores de los servicios que ofrecen». . . . .

Poco es to que dice Figueroia de las agencias de viajes, pero es mu-
cho comparado con el tratamiento que de esta figura hace Alberto Sessa.
a pesar de que el economista italiano si las incluye en la oferta turística
En su voluminosa obra. Sessa sólo vuelve a referirse a las agencias de v»a-
jes al estudiar las asociaciones internacionales no gubernamentales
(WATA. FUAAV, ASTA. ISTA). El economista español ofrece, además de
las consideraciones ya comentadas, una clasificación de tos llamados por
él sujetos d« comercialización:

— Agencias de viajes -empresas minoristas vendedoras por delega-
ción de otras».

— Operadores turísticos: «creadores de circuitos y programas va-
cactonales».

Las breves definiciones que da Figueroia de ambos sujetos de comer-
cialización son verdaderamente certeras, toque las hace aún mas sorpren-
dentes, puesto que si tos turoperadores son creadores d« circuito», en-
tonces no son sujetos de comercialización como las agencias de viajes,
como tampoco son meros intervencionistas en tos mercados turísticos Es
evidente que las nociones de intermediación, representación e interven-
ción son ineficaces para estudiar la funcionalidad de tos turoperadores,
aunque alguna de ellas (intermediación y representación) puedan serlo
para estudiar el papel de las agencias de viajes, es decir, de las empre-
sas que venden productos ajenos al por menor.

Terminaremos este largo, pero imprescindible, repaso de una muestra
representativa de expertos que estudian el turismo desde el punto de vis-
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ta de tos países de acogida, haciendo referencia a una obra muy reciente
del economista italiano Pieriuigi Grassielli (9).

— Pieriutgi Grassielli

Al estudiar la oferta turística. Grassielli afirma, como ya es de rigor en
estos autores, que -son notables las dificultades que existen para delm-w-
tar. en el ámbito de la actividad económica, el comportamiento de tos que
producen específicamente para el turismo». Y ello porque, al parecer, »no
existe ningún sector que agrupe la producción de todos tos bienes y ser-
vicios que necesitan tos turistas», debido a que -el complejo de bienes y
servicios objeto de demanda turística no se distingue por una cualidad pe-
culiar intrínseca a tos mismos, sino por tos usos que de eltos hacen tos oon-
sumidores»*i1!*or^ff%) estuviera sufidShternöfile claro Sjfientoqx», Gras-
sieiii agrega -Desde el punto de vista económico, la actividad turística
puede distinguirse tan soto a través de la demanda» (ob. cit.. p 151).

Acorde con este enfoque, que hemos dado en llamar convencional,
Grassielli imcia el estudio de la oferta turística señalando que la demanda
turística, referida a ona tocahdad concreta ^de acogida, por supuesto), tie-
ne por objeto el goce de sus recursos naturales y artísticos, así como tos
servicios generales prestados tanto por la intervención pública como por
la iniciativa privada Entre eslos primeros servicios. Grassielli cita, siempre
a titulo de ejemplo, como es habitual en la literatura que estamos estudian-
do, la red de infraestructuras tradicionales de servicios públicos, tales
como el transporte, tos servicios de información y de asistencia turística
y. entre tos segundos, tos servicios de organización de viajes y turismo,
asi como los servicios receptivos (restauración, recreación, etcétera)

Hemos subrayado en el párrafo anterior la expresión -viajes y turismo-
porqué, como veremos más adelante, se está generalizando en la comu-
nidad internacional de expertos en turismo, a pesar de su evidente reite-
ratividad Al margen de este detalle, aparentemente sin importancia, lo que
nos interesa destacar, en este momento, es que Grassielli no sólo consi-
dera a las agencias de viajes (mejor dicho, a tos turoperadores) como par-
te sustancial de la oferta turística, sino que to hace resaltando la organi-
zación, un concepto que desborda la mera intermediación a la que alu-
den otros autores de este grupo Por si fuera poco. Grassielli utiliza la no-
ción de to que denomina -ctcto productivo de tos servicios turísticos» Este
ciclo se compone, según el autor, de las siguientes fases:

a) Proyecto, organización, promoción y venta del viaje.
b) Transporte de tos turistas
c) Producción de tos servicios destinados a satisfacer el »consumo

final» de tos turistas.

Según Grassielli. las tres fases del ciclo quedan perfectamente defini-
das con la aparición y consolidación del turismo de masas, hecho que
puso en marcha el proceso hacia la necesaria estandarización del pro-
ducto, es decir, el -proceso de racionalización, especialización y concen-
tración» que está teniendo lugar como consecuencia «de la exigencia pro-
pia de la producción masiva-.

Como más tarde veremos, se aprecia en este autor una evidente in-
fluencia de la terminología utilizada por el grupo de expertos que estudian
el turismo con la óptica de tos países de residencia, sobre todo de la uti-
lizada por tos más modernos, influidos, a su vez, cada vez con más fuer-



za. por tos ingenieros de ventas A pesar de eslo. no podemos más que
sorprendernos cuando comprobamos que Grassieni prefiere seguir sien-
do ftel a tos planteamientos propios del grupo al que pertenece y. en el
capitulo 5 de la ob at dedicado a la oferta, soto estudia tos servíaos de
alojamiento y restauración, dejando las agencias de viajes para ser trata-
das en el capítulo 8. titulado -Aspectos disiributivos del fenómeno tu-
rístico- i

Esta decisión no obsta para que Grassielli reconozca que -las empre-
sas que se ocupan de la producción, organización y distribución 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
más allá de la exposición que hemos visto que hace Manuel FigueroJa. Es
dedTque las ötferenteslörtciönes de tel&tâ^&^Wiiffîrner*
fase del c»cio productivo del turismo se reducen a una: el control de la de-
manda final, dentro de la cual destaca -la distribución desde el productor
al consumidor final de tos múltiples servicios que constituyen el producto
turístico-, to cual puede llevarse a cabo de las tres formas siguientes

é) Directamente, es decir, sin intermediarios .
b) A través de agencias de viajes, que son tos vendedores al por

menor
c) A través de otros intermediarios, -como los tour operadores o tos

brokers» (ob cit.. p 267)

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

Los brokers -operan básicamente en el campo del transporte aéreo,
pero también pueden comprar importantes cantidades de otros servicos.
en primer lugar, alojamiento hotelero Al operar con grandes cantidades
de plazas aéreas u hoteleras pueden conseguir precios muy bajos que
pueden subir en el momento de la reventa a las agencias de viajes o a
los consumidores, obteniendo asi tos consiguientes beneficios- (ob crt .
p 267) Por tanto, para Grassielli. tos brokers son intermediarios como las
agencias de viajes, pero mientras éstas son minoristas aquéllos son ma-
yoristas que no sólo venden a las minoristas, sino también a la demanda
final

Los »uroperadores -adquieren gran cantidad de una serie de servíaos
turísticos —por ejemplo, plazas de avión, alojamiento hotelero, transporte
en autobús y otros servicios— y elaboran combinaciones específicas de
tales sen/icos, obteniendo así un nuevo producto, llamado package ho-
liday, package tour o Inclusive tour* (ob crt. p 268).

AI parecer, la diferencia entre un brocker y un turoperador se encuen-
tra en que el primero se limita a comprar y vender servicios turísticos, mien-
tras que el segundo compra también servíaos en grandes cantidades,
pero para transformarlos en un producto nuevo y distinto a tos anteriores.

B mismo Grassielli reconoce que se tiende a considerar a tos turope-
radores como productores más que como mayoristas, pero él parece que
prefiere limitarse a dar fe de la nueva tendencia y seguir profesando la teo-
ría clásica de la intermediación, incluso para tos turoperadores. una figura
que no suele estar presente en tos países de acogida, sino en los de re-
sidencia, aunque, en la medida en la que algunos países de acogida son
ya. además, países de residencia, es posible comprobar cómo también
en estos aparecen turoperadores El caso de Italia resurta especialmente
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iiusirativo en este aspecto Tal vez por eflo empieza a aparecer ia figUf|
del turoperador en los planteamientos que sobre la oferta turística hacen
las más recientes obras de turismo escritas por autores que se caracteri-
zan por su óptica de acogida Al ritmo que lleva la evolución del turismo,
tal vez no sea tan descanabie la crisis del paradigma clásico. El turismo
está ya tan giobaüzado que cada vez será más inoperante estudiarlo pof
separado con la doble óptica de acogida y de residencia Lo procedente
es fundirías ambas en una sofa para ver el turismo de una forma integra-
dora Pero para ello es imprescindible abandonar el enfoque de demanda
y sustituirlo por un enfoque de oferta, como veremos con más detalle más
adelante

• - - • • - n r f f , - •••• .-. v • - '• —„_ _„_„__„ .

2.2 La oferta turística según et punto de vista de los países de
residencia

El primer país de residencia habitual de turistas, no cabe la menor
duda, es el Remo Unido (estamos hablando en sentido histórico). Fue en
este país donde tuvo su origen la práctica de viajar al continent«, para-
completar el proceso de formación, primero, y para pasar estancias de pla-
cer en lugares de acogida de las familias más adineradas. Artos más tar-
de, en la actualidad, no es ya el Reino Unido el país con mayor contin-
gente de residentes que hacen viajes turísticos, pero sí se encuentra, to-
davía, entre los más importantes y es. desde siempre, un importante país
de acogida, lo que ha pasado bastante inadvertido Alemania y Estados
Unidos ocupan hoy los primeros lugares como países -de residencia- En
los tres países otados es posible encontrar cualificados expertos en eco-
nomía del turismo En Alemania hubo siempre excelentes economistas de-
dicados al turismo (pensemos en la labor desarrollada por Glúcksmann al
frente del Instituto de investigación del Turismo de la Escuela Superior de
Economía de Berlin, entre 1929 y 1933) Como afirma Kurt Morgenroth (Re-
vue de Tourisme, n' 4. 1959). los anco anos de las publicaciones que di-
rigió -representan aún hoy una importante fuente de información para
quien se ocupe de cuestiones científicas de turismo». En la actualidad, el
geógrafo Mieczkowsky se ha ocupado de reivindicar las aportaciones po-
neras alemanas a la literatura sobre el turismo como objeto de investiga-
ción científica Desgraciadamente, sin embargo, aún no disponemos de la
bibliografía de los autores alemanes y por esta razón sók> podemos exa-
minar las obras de un británico y un norteamericano.

— A. J Norval

Profesor de Comercio y Economía Industrial de la Universidad de Pre-
toria, publicó su obra en Londres en 1936 (10). siguiendo muy de cerca
la que publicó el alemán Bormann en 1931 (11).

Norval trata de las agencias de viajes en el capítulo que dedica a los
fadores determinantes de la industria turística, lo mismo que Bormann. jun-
to a organizaciones tales como la AJT (AJRance Internationale de Tourisme),
el CSTI (Conseil Central du Tourisme International), tos Touring Clubs de
varios países y otros organismos y oficinas similares.

Norval. como antes ßormann, resalta extraordinariamente el creciente
papel de las agencias de viajes en el contexto de la industria turística, es
decir, de »os agentes de la oferta Estas son sus palabras: -El movimiento
turístico se ha desarrollado en gran parte gracias al trabajo, a la imagina-
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c«ón y a la perspectiva de hombres como Thomas Cook Sin sus iniciati-
vas empresariales y su afán por llevar el ferrocarril al continente europeo,
el movimiento turístico nunca se habría desarrollado en la forma en que to
hizo desde mediados de la centuria pasada, y el mundo habría SK3O bas-
tante más pobre El movimiento turístico de masas, que tanto caracteriza
a los años posteriores a la guerra, es. en gran medida, deudor de la or-
ganización y promoción dé tour« colectivos y baratos a/y por Europa Oc-
cidental, que realizan tanto Thomas Cook como otras agencias de viajes
que operan de forma similar. Con agencias, sucursales y representantes
en todas tas partes del mundo, estas empresas dedicadas a los viajes de-
ben de ser consideradas hoy como una de las fuerzas más poderosas que
han hecho posible el actual desarrollo dei turismo gracias a su conoci-
miento tléla* condicione« naclonaleéMNntefnicionatot, «u impactanttffto-
blicidad y su incentivación y facilitación del flujo de turistas, libre y sin tra-
bas, de un país a otro en base a la planificación del tour, a la tramitación
de pasaportes y visados, tos pasajes en transatlánticos, las reservas en
trenes y hoteles el cuidado del equipaje en route, la provisión de -trave-
ller's- cheques con los que conseguir medios de pago en moneda extran-
jera a medida que se necesitan y, en general, a su ayuda en materia del '
sinfín de tasas y gravámenes, gracias a todo lo cual evitan a tos turistas
el tener que sufrir por países extranjeros en circunstancias que no son
familiares- (12)

Norval remite al lector a las obras de tos alemanes Bormann. Häusler
y Glúcksmann. por to que la ausencia de obras alemanas en nuestro exa-
men queda hasta cieno punto compensada Nada más dice de las agen-
cias de viajes, pero también es cierto que poco más puede decirse de un
modo tan sucinto y certero Sólo habría que añadir que este autor no pa-
rece distinguir entre mayoristas y minoristas y que resalta la incentivación
de inversiones en infraestructura que las agencias llevan a cabo en tos paí-
ses de acogida

— Donald E. Lundberg

Donald E Lundberg. profesor de la Universidad Internacional de San
Diego. California. USA. y director del programa de Administración y Hos-
telería, concibe el turismo a través de un esquema original con pretensio-
nes pedagógicas como un nexo entre distintos negocios e intereses En
su conocida obra «The tourist business- (13). titulada en castellano -Or-
ganización y administración de turismo-, hace una exposición marcada
por el enfoque didáctico Se trata de una obra amena, de fácil lectura, va
acompañada de multitud de ilustraciones y contiene numerosos datos de
interés Una obra muy americana, dedicada a ser usada como texto en
centros de enseñanza, carece, sin embargo, de sistema o. si se quiere,
de un marco teórico de referencia, en ella, tos temas se van engarzando
a través del hito conductor de lo« viaje« (modos de transporte, agencias,
motivaciones, efectos sociales y económicos, destinos, marketing, clima .y
salud).

Basta reflexionar un momento en la secuencia temática de la obra para
percatarse de que está concebida con et enfoque que hemos llamado de
tos países de residencia. Es posible que Lundberg haya querido obviar
con su método expositivo las dificultades inherentes a tos contusos y dis-
cutibles conceptos propios de la economía convencional del turismo, que
tantas polémicas han levantado En cualquier caso. Lundberg no soto no
se propone cuestionar el enfoque de demanda, sino que to aplica sm el
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menor empacho, como demuestra tu definición de la industria turística:
-Conjunio de empresas mterre'acionadas al servicio de tos que viajan tan-
lo dentro de su propio país como en el extranjero- No obstante, a pesar
del enfoque de demanda que se aprecia en su definición, el punto de vis-
ta de ios países de residencia le (leva a observar la oferta turística que se
localiza habitualmente en dichos países y a afirmar que -los agentes de
viajes son hombres de negocos que venden servicios de viajes- (oto. cit..
P 148)

La definición puede que sea un tanto ambigua, pero ello debemos atri-
buirlo tanto a su concisión como a su generalidad. Más adelante se mues-
tra algo más claro -La ventaja básica de un viaje organizado —dice— es

los suministradores (hoteles, empresas de vïsn« Wnsflcas y Wros) f s w f
deseosos de agradar al organizador del viaje sirviendo con el máximo de
candad a los clientes- (ob cit., p. 152).

En la cita anterior se advierte la influencia de la doctrina clásica, que
considera a las agencias de viajes, básicamente, como intermediarias y
representantes de la demanda ante la oferta Pero en su peculiar estilo.
Lundberg incluye en la obra que comentamos definiciones y conceptos
en tos que es fácil apreciar que. más allá de su fidelidad a la doctrina clá-
sica del tunsmo. intenta ofrecer al lector una imagen personal elaborada
en base a sus propias observaciones de la realidad de un país Las si-
guientes definiciones lo demuestran:

•El tour operador —dice— compra una serie de servicios de tierra en
varios destinos a organizaciones especializadas en esos servicios que
pueden incluir el encuentro del cliente con grandes protocolos a su llega-
da al lugar de destino ( ) Los tour operadores pueden aceptar una total
responsabilidad del viaje desde el principo hasta el final En ese caso, el
tour operador cubre los gastos que el viajero normalmente tiene que pa-
gar ( ) El trabajo del tour operador implica una multitud de detalles y exi-
ge una gran variedad de conocimientos, incluyendo la habilidad de ven-
der- (ob cit.. p 164)

Lundberg no emplea en ningún momento la palabra producto para re-
ferirse al resultado del trabajo de los turoperadores. pero sí utiliza la ex-
presión -comprar un tour-, que es equivalente Asi describe Lundberg el
trabajo de los agentes

— Preparar itinerarios previamente planeados.
— Vender viajes organizados ya preparados.
— Hacer las reservas necesarias.
— Conocer y aconsejar sobre tos muchos detalles implicados en los

viajes
— Adoptar una forma de actuación profesional y experimentada.

Al definir tos tipos de viajes, el autor se refiere al catálogo real más fre-
cuente y no a una previa tipología teórica: viajes organizados, viajes con
guía, viajes organizados sin gofa y viajes en grupo. A continuación cita tos
Inclusive tour y tos FIT (viajes independientes no particulares), aportando
prolijas descripciones de la realidad.

B capitulo se cierra con una terminología básica de las agencias, de
la que entresacamos las definiciones que más nos interesan como repre-
sentativas de la postura de este autor sobre el tema que nos ocupa:
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Agencia receptora.—Es la compañía que proporciona et transpone lo-
cal, las visitas turísticas y otros servicios al cliente en un destino determi-
nado (Como vemos, se trata de una (¡gura que deberían haber destacado
los autores, que ven la oferta turística con enfoques de lugar de acogida )

Agente de venta« de tour«.—Habitualmente un empleado de una
compañía aérea que es responsable de la venta de tours y viajes organi-
zados por la compartía aérea

Viaje organizado.—Pian de viaje que incluye la mayoría de los ele-
mentos de las vacaciones, tales como el transporte, el alojamiento, las vi-
sitas turísticas a un precio que es inferior ai que hubiese pagado el viajero
de haber adquirido cada uno de esos elementos por separado (ob. cit..
DD. 175-184).

Curiosamente, Lundberg,~que irhpncitamente consioera que er "papel
de las agencias de viajes es la intermediación entre la oferta y la deman-
da, no hace alusión a él. ni siquiera a la comercialización y a las cadenas
de distribución, temas todos ellos tan presentes en la literatura norteame-
ricana, empapada de la terminología y del enfoque de la ingeniería de ven-
tas Tal vez debamos atribuir este hecho a que la obra se orienta hacia
los primeros niveles de la formación de profesionales dedicados a la pres-
tación de servicios para el turismo, siendo, por tanto, muy elemental.

2.3 La compraventa da vtaje$ y al marketing turístico

Tanto si las agencias de viajes se consideran con la óptica de tos paí-
ses de acogida como s< se estudian con la de los países de residencia,
la economía convencional del turismo las concibe como meras interme-
diarias entre la oferta y la demanda. No obstante, como hemos visto, el se-
gunoo enfoque permite ofrecer un tratamiento más completo de estas fi-
guras y la consideración de la función productiva entre las tareas de las
agencias de viajes, lo que conduce a una tipificación más completa

Antes de exponer el concepto de las agencias de viajes desde el en-
foque de oferta del modelo alternativo, creemos de interés examinar, entre
otras, algunas obras de autores españoles que nos parecen especialmen-
te significativas en ese contexto Los autores espartóles son. Alfredo Ro-
bles. Juan José Aragay e Isabel Albert.

— El 'forfait- en tos viajes

Aunque la obra que comentamos es de naturaleza jurídica (14). Alfre-
do Robles alude a una de las partes del contrato «forfait» como sujeto de
una actividad económica claramente productiva Veamos para corroborar-
lo esta afirmación: -Parte de la doctrina e incluso los textos legales están
influidos por la definición de Hunziker y Krapf. que consideran a la agen-
cia de viajes 'empresa cuya finalidad es la intermediación profesional en
la organización de viajes para terceros", que consideramos insuficiente y
errónea Insuficiente por limitar la actividad profesional típica y errónea por-
que la nota de intermediación no es cierta, ni sirve para delimitar el cam-
po de actividad de estas empresas, sobre todo cuando se traslada del
campo económico al jurídico- (15).

No hace falta trasladarse de campos temáticos, en nuestra opinión,
para percatarse de la insuficiencia, que no error, de la teoría convencio-
nal. No soto basta quedarse en el campo económico, es que es en este
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campo en e' que con mayor nitidez se pone de manifiesto la insuficiencia
explicativa de la doctrina de tos autores suizos antes citados Alfredo Ro-
t>!es un cuanc ce S'g!c después de aque"a for^L'ac-o^ se pe'ca'a luci-
damente de ello y ha de ser considerado como un precursor del modelo
alternativo

Al definir el -forfait-. Robles dice que -comprende las prestaciones
coordinadas de vanas empresas de transpone, hoteleras y de 'as agen-
cias de viajes, pero con la peculiaridad de que el conjunto de prestacio-
nes, unificadas en el proyecto de la agencia, se desea como un Modo" al
que corresponde una contraprestación unitaria en dinero- (16).

Si analizamos con detalle esta frase veremos que Robles, que tan cer-
teramente critica la teoría clásica de las agencias de viajes, sigue viendo
al turismo con enfoque de demanda La prueba de ello es que, aun dán-
dose cuenta Ge !a peculiaridad del proyecto de la agencia, cocsiüera
que dicha peculiaridad reside en que el proyecto se desea como un todo
por el consumidor Con este mismo enfoque ofrece en su obra una tipifi-
cación del -forfait-, que vale como un primer intento de tipificación del pro-
ducto turístico Robles construye tres tipos de -forfait- que responden a
tres necesidades distintas:

a) El viaje combinado individual (-inclusive, independent tour»), cu-
yas motivaciones, dice, -no son siempre turísticas« porque, ate-
niéndose ahora a la doctrina ortodoxa, cree que los viajes de es-
tudios, de industriales, de comerciantes, de artistas, etcétera, no
son turísticos, lo que no obsta para que afirme que el IIT es el viaje
combinado que mejor responde a las necesidades y deseos del
cliente, cuyos deseos se satisfacen mejor -utilizando tos servaos
profesionales de la agencia de viajes que no organizando el cir-
cuito uno mismo»

El HT admite, según Robles, dos modalidades la organizada se-
gún el esquema facilitado por el cliente y 'a que se organiza según
programas de la agencia En otras palabras El HT puede ser pro-
ducido -a la demanda» y -en serie-, como cualquier otro producto.

b) El viaje combinado de grupo Robles dice que este -es el tipo más
frecuente, y se ofrece al público según un amplio programa com-
prensivo de varios itinerarios- (17) Oesde el punto de vista eco-
nómico, debemos decir que este tipo representa un producto idén-
tico al interior, ya que tan soto ha cambiado el demandante, que
de individual ha pasado a ser colectivo.

c) La estancia y viaje -todo incluido». Este tipo de -forfait» ofrece, se-
gún Robles, -la particularidad de que el viaje se limita a la ida y a
la vuelta de determinado ponto, con estancia durante unos días en.
el lugar elegido». Es un -forfait», asegura el autor, «puesto que se
cotiza a un precio unitario que engloba las principales prestacio-
nes». (Ob cit. pp. 17 y 18.) ;

Alfredo Robles, que rechaza la concepción intermediaria de las agen-
cias de viajes, como hemos visto, acepta la existencia de agencias que
tan sólo son intermediarias con esta frase: -las agencias de viajes, en aJ-
gunas de sus actividades, son sujetos de la relación contractual de agen-
cia, esto es. empresarios que con independencia y estabilidad y en rela-
ción continuada con otra empresa, se dedican profesionalmente a la ges-
tión y, eventualmente, a la conclusión de negocios en nombre y por cuen-
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(18) Robles. A 06 c*. pp 50-51

(19) flottes. A. Ofc car p 52

(20) Robles. A. Ob c*. p 68

(21) Vlatradera. J -Elemento«
constitutivos de) marketing turístico-
«ecapoo«. n • 65. p 48

(22) A/agay. J J . y Grande. A.
Mastotno turístico con tspooal
ineJcfencm an ¡s puc*cxi»d Juristic*
Sarvicios Editoriales y de Empresa
Madrid. 1978.

(23) A/agay y Grand« 06 cif. p } t

la de otro, como sucede cuando se socalan a través de una agencia de
viajes los biüetes de ferrocarril. (18) Ai admitir aNya 'a función que antes
r.ego es'â reconooe rcc q^e existen dos ! pos báseos de agenças, 'os
turoperadores. fabricantes de viajes de ida y vuelta o turísticos, y las mi-
noristas, distribuidoras de dichos viajes y de servicios de alojamiento,
transporte, restauración, etcétera

La función de fabricante de viajes queda recogida en la obra de Ro-
bles al referirse el autor al contrato de adhesión que tiene lugar entre la
agencia y los turistas: -La necesidad de realizar miles de negocios idén-
ticos con un cierto ritmo obliga a la empresa a formular unitateralmente sus
contratos pa^a asegurar la uniformidad de su contenido- (19) M¿s ade-
lante añade: «El proyecto de viaje se formula por la agencia de viajes tan-
to en los casos de petición de "forfait" individual como en los colectivos.
donde ex s'e una preva redacción y publicación de éste, bien como pro-
yecto singular o incluido entre los respectivos folletos que se distribuyen
ai público y en los que aparecen programadas 'as actividades de la agen-
ça ( ). signo revelador de la explotación técnico-económica en la activi-
dad turística" (20) Hay que señalar una vez más que. aunque el autor está
haciendo referencia a un tema de naturaleza jurídica, el interés de sus ob-
servaciones desborda su marco de referencia para interesar al análisis
económico de la funcionalidad de las agenças de viajes

— La aportación del marketing

Ya nos hemos referido a la influencia que tos ingenieros de ventas o
especiai'S'as en marketing están ejerciendo sobre la literatura dedicada a
la economía del turismo En nuestra opmión. se trata de una influencia que.
e i principo consideramos positiva, lamentando tan soto que venga en-
vuelta en ur-.a terrmnoiog a sul generis y por ello no recorr.endabie en el
análisis económico Un especialista en ,ngen:er a de ventas puede decir
que el turismo -es un b>en de consumo abstracto, inmaterial inaprenen-
sibie. invisible, aunque esté integrado por e^err^ntos materiales, visibles,
aprenensibies. etcétera- (21) Los ingenieros de ventas pueden participar,
y de hecho participan, de la teoría clásica de la intermediación de las agen-
cas de viajes Pero los ingenieros de ventas sjeien estar en intimo con-
tacto con la vida diana de !as agencias de viajes cuyos productos quieren
vender y, por esta razón, con teorías o sin ellas, tienen muy ciaras las ideas
sobre el objeto de su trabajo aumentar la cuota de ventas de sus clientes

Las aportaciones del marketing a la concepción de las agencias de via-
jes son tan significativas, que en nuestro examen vamos a referirnos a los
planteamientos que proponen varios autores

Empezaremos por el español Juan José Aragay. profesor de marke-
ting en escuelas de turismo y coautor con Alberto Grande de una obra de
texto muy conocida (22) Una lectura de la obra citada muestra pronto que
el autor no desconoce la literatura fundamental sobre turismo, antes al con-
trario la parte de la obra de la que él es el autor está bien documentada
con referencias bibliográficas Aragay acepta textualmente la teoría clási-
ca de la intermediación al afirmar que -los canales de distribución del tu-
rismo son. primofdialmente, las agencias de viajes y tos tour operado-
res« (23) En coherencia con su ortodoxia, considera que el producto tu-
rístico es complejo y heterogéneo, un paquete en cuyo interior están tos
verdaderos productos turísticos (tos servicios de alojamiento, transporte,
restauración, etcétera) Pero, cuando se dispone a estudiar las agencias
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de viajes, deja a un lado su confesada ortodoxia y afirma que -los tour ope-
radores, frente a las agencias de viajes, no »on Intermediarlo«, sino fa-
bricantes o transformadores de un producto turístico; por ejemplo, el
Inclusive tour» (24) Después del ejercicio de libertad viene la disculpa
-Sm embargo, ios incluimos aquí (a los turope'adores) porque, ai elaborar
dicho producto, hacen una labor más organizadora que creadora y por-
que, frente a las agencias, permiten una concentración de medios empre-
sariales más fuerte, que les permite controlar fácilmente el mercado de de-
manda y. a través de ella, la distribución de la oferta».

En su reciente obra. Isabel Albert Pinole (25). profesora de la Escuela
Oficial de Turismo de Madrid, afirma que -la agencia de viajes es una em-
presa de servicios que se dedica a facilitar la realización de los viajes,
para lo que ejerce tres tipos de funciones asesora, mediadora y produc-
tora- (ob cit. p 21) Con esta frase. Albert a^ade una función más a las
hasta ahora consideradas la función asesora, una función a la que. tal
vez, no haga falta atribuirle nivel tipificador porque, generalmente, va uni-
da a las otras dos en cuaiqu.er actividad económica, ya sea intermediaria
o de fabricación Al referirse a la función productora, Albert dice que -la
preparación y organización técnica de las agencias de viajes les permite
adquirir servicios turísticos distintos, combinándolos para obtener un pro-
ducto final diferente y más completo Son los viajes organizados, que
pueden incluir servicios tan depares como a'Ojamiento. transpone, visitas.
etcétera Dichos viajes organizados se ofrecen por un precio global esta-
blecido- (ob cit.. p 24)

Se aprecia, en la obra de Albert que estamos examinando, el efecto
de la influencia de la terminología de la ingeniería de ventas a la que an-
tes nos hemos referido Al definir lo que la autora llama -área técnica o
de producto- de las agencias de viajes, dice que ésta -es la encargada
de proyectar, confeccionar y operar ios productos turísticos o paquetes-
(ob cit p 55) Pero es lógicamente, cuando estudia el marketing para
las agencias de viajes cuando mas cia-'a es esa influencia -En términos
generales —dice—. llamamos "producto" a ios diferentes servicios turísti-
cos que podemos ofrecer a un cliente. ( ) s«n embargo, resulta mucho
más teórico (sic) hablar de "producto" refiriéndose a paquetes o viajes or-
ganizados al llevar éstos implícito una "elaboración o producción' mayor-
(ob cit p 99)

J C HoMoway (26). como muchos otros ingenieros de ventas dedica-
dos al turismo, destaca en la obra citada que los turoperadores cumplen
una función específica en la industria turística, es decir, en la oferta Tal
función consiste en la adquisición de servicios de transporte, alojamiento
y otros servicios para combinarlos en -paquetes- que venden a ios con-
sumidores directamente o indirectamente, es decir, a través de interme-
diarios, las agencias de viajes Su concepción se ilustra con el esquema
adjunto:

Servie« de transpone

Servicio de TUROPtRAOORES turistas

Servicos vares agencias de viajes
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(28) Mute; da Escalona, f Ob c*
p 13.

(29) Mutez de Escalona. F Ob at

Existen, según Hoiioway. además de turoperadores. las figuras de los
intermediados n-ayc s'as 'os cua'es onecen a sus cimentes el mismo pro-
ducto que co^p'an a sus afcas;eceoores. ios productores de servicios de
alojamiento transpone, restauración y otros servicios Estos mayoristas son
los broker» otados por Grassielii en la obra comentada anterormen-
te (27). los cua'es pueden vender tanto a ios turoperadores como a las
agencias de va,es y a la demanda final (ios tur.stas) Hol'oway insiste en
el hecho diferenoador de tos turoperadores utilizando la siguiente 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 di'e-enca de los tableros y de su acoplamiento- (ob a t . p
119)

Por s¡ hubiera algún género de duda. Hoi'oway añade este comenta-
rio -Es períec:aíT,er'.:e posb¡e para el consumidor comportarse como un
autoensambiador de los servicios de alojamiento de transporte y otros ser-
vicios que adq^ere por separado- Recordemos nuestra definición de tu-
rista -aquei consumidor que cuenta con un plan de desplazamiento y se
dispone a e,ecutario ( ) Dicho plan puede haber sido elaborado por él
mismo o. en su defecto, tendrá que acudir al mercado a adquirirlo- (28)
En función de esta definición proponíamos llamar producto turfstlco pre-
cisamente a' p'an Ce desp'azan-nento. es decir a1 programa de viaje de
Ida y vuelta, ci-aíq^era que fuera su motivación El autoensamblador de
Holloway es nuestro autoconsurmdor. el cual puede encontrar más venta-
joso acudir al rr,ercado. es decir, adquirir un producto turístico a las em-
presas que ios elaboran para su venta «La aportación del turoperador
—afirma HoHoway— radica en su capacidad para adquirir grandes canti-
dades de disr^tos servicios y elaborar con ellos un "paquete" adecuado
y consistente •

3. La oferta turística según el enfoque alternativo

-Empresas tur¡st cas —dijimos en nuestro primer avance— serán, con-
secuentemente aquellas que se dedcan a producir planes de desplaza-
miento para ser ofrecidos en e¡ mercado con especificación de calidades.
precios y formas de pago ( ) De acuerdo con este enfoque alternativo,
empresas turísticas son los llamados tour operadores o agencias mayo-
ristas- (29) Hoy habríamos ampliado la definición calificando a los planes
de desplazamiento como -de ida y vuelta-, nota esencialísima y que ha
de estar presente para que un viaje o pian de viaje pueda ser considera-
do como turfstlco (el análisis etimológico del fonema tour o tur aclara de-
finitivamente su significado) No deja de ser curioso que. después de tan-
tos intentos de esclarecer los orígenes del turismo, aún no se haya dicho
que su consumo (y su producción) aparece justo en el momento en el que
la especie humana deja de ser nómada y se asienta en un lugar de un
modo permanente A partir de este momento, mientras no cambie de asien-
to o residencia permanente, todos sus desplazamientos son de ida y vuel-
ta, es decir, turísticos, cualquiera que sea la distancia, la ausencia (o es-
tancia), el medo de transporte y la motivación.

Una vez que se dispone de una definición precisa del producto turís-
tico y de las empresas que lo elaboran con destino al mercado, dispone-
mos también de la de'inición de la oferta turística y. en consecuencia, de
la delimitación de¡ sector de la actividad productiva, hecha con el criterio
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de olería que habitualmente se emp.'ea en otros casos Obviamente, po-
demos definir el sector turístico como el conjunto de unidades productivas
que e'aboran prog'amas de v a e ce cía y vue"a para el mercado El aná-
lisis de este sector equivale ai anai>ss de lao'efia de producción turística

Habrá quien piense que esta forma de resolvtf el problema de la in-
definición clásica de la ofena turística se limita a aplicar el calificativo tu-
rístico a uno de los muchos sectores productivos que, según la teoría clá-
sica, constituyen la oferta turística Evidentemente, se puede ver así, pero
no es esto to que debe importar sino, más bien, la capacidad explicativa
que de dicho planteamiento se obtiene por el mero hecho de permitir que
las categorías elaboradas por el análisis económico sean aplicadas al es-
tudio de la actividad turística sm ningún género de forzamientos.

Con la aplicación del modelo alternativo que propugnamos (modelo
que solo es posible Marra- alternativo en el coriexto de la comunidad de
expertos en turismo, porque es el modelo convencional que utilizan los
economistas para estudiar cualquier actividad productiva), todos los ele-
mentos conceptuales que han venido acumulándose desde finales del si-
gio pasado sobre economía del turismo encuentran el lugar que les corres-
ponde y aportan toda su capacidad explicativa Las interesantes aporta-
ciones de la ingeniería de ventas aplicada a la producción y distribución
de turismo quedan incorporadas a la economía de la producción turística
tan sólo con eliminar los residuos que todavía arrastran del enfoque de
demanda.

El turoperador ocupa el lugar central en la economía aplicada del tu-
rismo que podemos construir cor evoque de oferta, lo mismo que el alo-
jador ocupa el lugar central en la economía aplicada del turismo que se
viene construyendo con enfoque de demanda desde finales de' siglo pa-
sado Como ya hemos visto dado que esta economía del turismo se hace
desde la perspectiva de ios países de acogida, 'as agencias de viajes re-
ciben escasa atención en e'ia y cuando reciben alguna atención se les atri-
buye el papel de intermediarias entre la ofena y ¡a demanda Por la misma
razón, los turoperadores son figuras ausentes en los estudios realizados
por ios expertos de ios países de acogida porque, sencillamente, no po-
dían estudiar lo que en estos países no existía Resulta curioso comprobar
que. salvo muy contadas excepciones, estos expertos, a fuer de ortodoxos,
suelen catalogar a los turoperadores entre tos intermediaros y. como con-
secuencia, no los consideran parte de la oferta turística, dándoles el mis-
mo tratamiento que a las agencias de viajes Sólo tos expertos que estu-
dian la economía del turismo con la óptica de tos países de residencia po-
dían percatarse de la existencia de las agencias de viajes en general, y
de tos turoperadores en particular, pero no todos to hicieron Ya hemos vis-
to el tratamiento que dan a tos turoperadores Bormann y Norval. en tos
anos treinta La experiencia del tipógrafo Thomas Cook (1808-1893) no po-
día pasar inadvertida a un economista británico, pero si a muchos econo-
mistas suizos, austríacos, italianos, españoles, etcétera.

Según Norval (ob cit.. pp 41-44). en 1841 el señor Cook organizó a
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 más de 40 kilómetros, y el motivo, asistir a una
convención de antialcohólicos En su momento, a nadie se le hubiera
ocurrido catalogar el evento como elaboración de un producto turístico,
pues para ello faltaban muchos elementos y sobraban otros. Para empe-
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zar no era un v^e ai exva^c'o pof gusto, sm embargo, con el paso öei
tiempo, la asistencia a un congreso ha conseguido ser considerada una
motivación turística auraue pa'a e"o tuviera que cumplir ceños requis-
tos. mas tarde reojoac a uno solo que 'a estancia dure más de 24 horas
(con el fm de que e' desp!azado tenga oportunidad de convertirse en clien-
te de algún alojamiento, ya que sin consumir ios servicios de la oferta tu-
rística por -excelencia-, no es posible tener categoría oficial de turista)

T. Cook no obtuvo ningún benefoo por la elaboración y venta del pri-
mer producto turístico mercadeable del que nos informa la histona. pero
se dio cuenta del negocto en potencia que era la organización de viajes
para los demás y en 1845. decidió dedicarse «exclusivamente a orga-
nizar excursiones».

Había nacido el primer turoperador de la historia, cuatro anos más tar-
de que el primer prodjc'o turístico elaborado para la venta El tipógrafo
Cook abandonó el negocio de ensamblar letras y comenzó a ensamblar
servicios paraturísticos con el mismo afán de lucro que antes, pero con un
éxito muy Superior

3.1 El turoperador

Como hemos dicho, el turoperador es la figura central del modelo de
análisis de la actividad turística que venimos proponiendo Tal vez el tér-
mino no sea el más adecuado por designar empresas reates cuya carac-
terística es desarropar act'vidac" en multitud de sectores productivos, ra-
zón por la cual pueden resultar de difícil tipificación.

Ciertamente el turope'ador es una empresa claramente trarsectorial.
como se pone de manifesto en el texto que le dedica Ramón Tamanes en
su -Diccionario de ecor.ornia-

TUROPERADOR Dei ,ng!es tour operator, literalmente organizador de
giras turísticas {observe el lector la redundancia de la expresar giras tu-
rísticas). Con este nombre se hace referencia a un sistema integrado de
empresas que ba¡o un soio centro de decisiones abarca un conglomera-
do de actividades, consistentes en agencias de viajes, compañías de
transporte, acogida hotelera, servicios de esparcimiento, etcétera Los tu-
roperadores tienen el segmento principal de su actividad en compañías
de aviación charter, o en contrataciones charter con compañías regula-
res, lo cual les permite ofrecer pasajes de ida y vuelta a lugares turísticos
a prectos muy por debajo de la tarifa Los turoperadores han sido funda-
mentales para impulsar el turismo de masas a escala internacional, al tiem-
po que sobre ellos han recaído numerosas críticas por el hecho de que
una gran parte de los benéficos de su actividad queda en los países de
origen- (30).

Hemos creído oportuno transcribir la voz con su texto completo por-
que es la única referencia al turismo que se hace en el diccionario citado,
a pesar de que es habitual considerar que la economía de ciertos países
de acogida, entre los que se encuentra España, -depende estrechamente
del turismo-, pero, sobre todo, por su prolija descripción de todo lo que
puede hacer un turoperador y, sin embargo, no poner de relieve, más que
a título meramente etimokJgtco. la esencia de su actividad: la organizackin
(producción) de viajes de ida y vuelta (de giras turística»).
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La producción del turope-ador poede nacerse a esca¡a Industrial, pero
también artesanal. como puede hacerse con mput propos o ajenos, no
siendo esencial que sea un sistema integrado de empresas La definición
—descr'pc'ô" ce Ta^a^res — nos s '.e ji„s!a"r.e~te para poder e'.minar ca-
racterísticas reales y dejar escueta la noción teórica un turoperador es
una empresa que e'abora productos turísticos ensamblando productos
que no lo son 0. si se prefiere, un turoperador es la empresa que produ-
ce planes de viajes de ida y vuelta

Mucho se ha hablado y se seguirá hablando de la especificidad del
turismo pero, según nuestro modelo de análisis, no existe especificidad al-
guna en la economía del turismo Apurando mucho las cosas, podría de-
cirse que esta actividad económica tiene la singularidad de que obtiene
un servicio nuevo ensamblando otros servicios, como otras actividades ob-
tienen nuevos productos ensamblando productos diferentes A lo cual ha-
brá q^e añadir la espec^odad de las técnicas productivas, propia de
cada actividad productiva concreta, en este caso las técnicas que bien po-
dríamos l!amar Ingeniería del turismo, una especialidad que ya existe.
sm duda, no como espec aiidac de¡ sistema educativo, sino en la práctica
diaria ce los negocios, en este caso, en los negocios del sector produc-
tivo que constituyen los turoperadores el sector turístico.

Asi definido el sector turístico, con criterio de oferta, queda plenamen-
te justificado que lo consideremos como un subsector del teroano. en el
que tradioonaímente se viene incluyendo, a pesar de que ello supone vio-
lar la concepción clásica de la oferta turística, como -conjunto de diferen-
tes actividades productivas y servicos«.

i Por todo ello, no procese hablar de las agenoas de viajes como un gé-
j ñero al que pertenecen ios turoperadores. porque se trata de dos figuras
¡ radicalmente distintas Como empresas iriermeoiarias. mayoristas o mino-
j risras. las agencias de viajes no pe~enecen ai sector turístico Las agen-
j c;as de viajes constituyen un sector paraturistico concreto cuya funoón

productiva consiste en vender al por mayor o ai por menor ios productos
j turísticos elaborados por los turope'adces (generalmente de nivel o di-

mension industrial) y los productos de oíros sectores paraturisticos (aloja-
mientos, restauración, transporte gi^as. etcétera) Como ya hemos visto,

• las agencias mayoristas son intermediarias, o pueden serlo, en el proceso
! de abastecimiento de los inputs que necesitan los turoperadores para ela-

borar sus fabricados turísticos, mientras que las agencias minoristas son.
o pueden ser. intermediarias entre ios turoperadores y la demanda final y
entre los oferentes de otros productos paraturisticos y los autoconsumido-
res de turismo

La actividad productiva de los turoperadores genera las siguientes re-
laciones de intercambio:

— Abastecimiento de inputs en tos turoperadores. directamente o por
intermedio de agencias mayoristas o broker«.

— Venta de turismo de los turoperadores a la demanda final, directa-
mente o por intermedio de agencias minoristas

Asimismo, la actividad productiva de tos auloconsumidores da lugar a
una relación de intercambio en parte simétrica a la primera anterior:

— Abastecimiento de inputs en tos consumidores-productores, direc-
tamente o por intermedio de agencias minoristas
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El $>gu<en!e esquema ira'a de iijsvar g'á'icamente lanío las retacones
comerciales de empresas coo o s«n fmes de lucro entre si. como las que
i,enen lugar entre éstas y la demanda fmal. incluidos los autoconsurmdo'es

En el mismo se ha incluido un sector auxiliar sm denominación, con el
que se pretende simbolizar a todos ios sectores productivos de la econo-
mía, puesto que. potencia'mente. cualquiera de ellos puede ayudar en el
proceso de elaboración de turismo en cualquiera de sus formas bascas
industrial, anesanal y doméstica Una vez aportado el mencionado esque-
ma, resulta fácil comprender que. según el modelo alternativo, el objeto
de la economía aplicada del turismo es analizar cada una de esas rela-
ciones, a las que hemos designado con una letras, desde la A hasta la G
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La teoría convencional del turismo estudia básicamente la re'aoon tipo
A A todas las demás les concede (todavía) una atención escasa, variable
de un a Jo' a otro D'C^o es'^dc ¡c "e^a a cabo como s su objeto de aná-
lisis fuera un mosaico de compartimentos estancos entre los que dominan
los que hemos llamado sectores auxiliares, sobre todo los alojadores A
los sectores intermediarios se les concede una atención muy limitada, has-
ta el punto de que ni siquiera se les hace formar parte de la llamada ofeía
turística (según la teoría convencional) Generalmente, los turoperadores
pasan inadvertidos para muchos expertos, sobre todo para los que estu-
dian el turismo con la óptica de los países de acogida. Para los que estu-
dian el turismo con la óptica de los países de residencia, o se encuentran
influidos por tos planteamientos y la terminología de la ingeniería de ven-
tas, los turoperadores son concebidos no como intermediarios sino como
verdaderos fabricantes, pero sin llegar a situarlos en el centro del sistema
de producción de turismo Para es;cs expertos, los turoperadores se de-
dican a organizar -paquetes- de productos, es decir, -combinaciones
de una serie de elementos tangibles e intangibles-, en palabras de
Sessa(31)

Hemos dicho que el objeto de la economía del turismo es el análisis
de las siete relaciones de intercambio identificadas en el esquema y no
sólo de la seAa!ada con la letra A El hecho de que la relación A sea la
más relevante no debería esgr.ma'se como una objeción al mode¡o alter-
nativo, ni siquiera porque lo haya sido en el pasado y pueda seguir sién-
dolo en el futuro El modelo que propugnamos tiene la facultad de hacer
del turismo un producto más entre tos productos que diariamente son pro-
cesacos en un sistema económico y permite estudiar la economía del tu-
rismo de un modo integral, es decir, con referencia a un espacio econó-
mico que es. al mismo tiempo, lugar de residencia habitual y lugar de
acogida

31) Sess*. Alberto Elements of
'ourisrn Economics Cala) Roma.
963. p 15

3.2 Clasificación de las empresas turísticas

Dtcho lo que antecede podemos pasar a definir a !a empresa turísti-
ca como aquella uniaad de gestion que se dedica a elaborar planes de
viajes de ida y vuelta con o sm afán de lucro

La clasificación de las empresas turísticas o turoperadores puede lle-
varse a cabo en función de numerosos criterios El primero que se nos
ocurre es el de la presencia o ausencia del afán de lucro En el caso de
que el afán de lucro esté ausente, podemos subclasificar en empresas pú-
blicas y en instituciones privadas

Tanto si tienen espíritu de lucro como si no lo tienen, las empresas tu-
rísticas pueden ser clasificadas atendiendo a su dimension o tamaño, mag-
nitud que, a su vez. puede ser medida de acuerdo con el consumo de de-
terminados inputs (puestos de trabajo, capital, superficie edificada) o con
los niveles de producción (cifra de ventas anuales, número de viajes ven-
didos, número de turistas-kilómetros realizados, relación de países de des-
tino intermedio con los que se elabora el turismo de la empresa, etcétera).

También parece posible clasificar a las empresas turísticas en función
del ámbito espacial o geoeconómico de actuación en el que las empresas
desarrollan sus actividades de compra y venta (local, comarcal, regional.
nacional, internacional)
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(32) Hofloway J C Ob CU

El tipo de integración de las empresas turísticas con otras empresas
del mismo sector productivo o de oíros sectores a-xi'ares de' turs^x; o
no. es un c:er.o ce clasificación que puede ser de extraordinario inie'es
para el más adecuado conocimiento del sector turístico, en el que tan fre-
cuentes son las integraciones verticales (mtersectonaies) y las integracio-
nes noneonta'es (intersectonales)

Finalmente, cabe clasificar a las empresas de turismo en función de la
espeoaiizaoon productiva pero para ello debemos disponer de una tipi-
ficación de ios productos turísticos, cuestión que trata/nos a continuación

3.3 Normalización y tipificación del producto turístico

Una vez expuesto lo que antecede, la investigación debe continuar es-
tudiando la posible normalización del producto turístico, es decir, del pian
o programa cíe viaje Ce ida y vuelta Hay quien opma que la mayor dificul-
tad es la -intangibiiidad- del producto, pero la actividad económica está
Mena de intangibles, empezando por el mismo valor, que incluso puede
ser medido por monedas que no existen más que como meras anotacio-
nes contables La ^tangibilidad o inmaterialidad de' producto turístico no
es más que 'a consecuencia del enfoque de demanda, que lleva a poner
el acento en la heterogeneidad del contenido del -paquete-

La más contundente respuesta a la objeción de la inmaterialidad con-
siste en recordar el hecho innegable de la asignación de recursos econo-
mtcos a la producción oe programas de viaje de ida y vuelta por pane de
las empresas o de ¡os autoconsumidores La ausencia de una imagen tan-
gible del producto tu^stico no oculta la existencia de sofisticadas tecucas
productivas (¡a ingeniera del turismo), fuertemente apoyadas en el consu-
mo mtermed'O y. por el momento, altamente trabajo-intensivas

Los med'os de comunicación, ese sector auxil.ar del turismo tan olvi-
dado por :a teoría convencional suelen utilizar normalizaciones del turis-
mo deaicadas a facetar información a ios usuarios Veamos, por ejemplo.
la normalización que utiliza el diario francés Le Fígaro en el suplemento
de tos viernes -La Vie des Loisirs- El método consiste en elaborar un cua-
dro de siete columnas cada una de ellas dedicada a los siguientes crite-
rios normaiizadores Destino (nombre del país o comarca, que nosotros
preferimos llamar destino intermedio) Tema (objeto del viaje, es decir, vi-
sitas de ciudades, templos, museos, asistencia a fiestas, congresos, es-
pectáculos, deportes, etcétera) Duración del viaja (especificación del
tiempo que media entre la salida y la llegada) Servicios (enumeración de
la categoría de ios servicios de alojamiento, restauración, transporte, guias
acompañantes, designando además él lugar de origen/destino) Punto«
fuertes (el periódico destaca aquí la razón por la cual cree que el produc-
to es singular y recomendable para sus lectores) Precio (con indicación
de los servicios incluidos) Inscripción (lugar donde se vende el producto)

Además de la heterogeneidad y la intangibiiidad. algunos expertos alu-
den a que. según ellos, el producto turístico (mejor dicho, de acuerdo con
su terminología, los Inclusive tours. Us) no puede ser normalizado debi-
do a que se caracterizan por ser -psicológicos- (32) Otros hablan tam-
bién de la componente -sueno* del turismo Vender turismo, dtcen, es ven-
der sueños, y no es fácil que tos sueños queden normalizados S*n em-
bargo. Pierluigi Grass'elli afirma que. -en la producción de iTs. se ha ai-
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(33) G'ass«elU. P OC dt p 275

candado ya un grado bástanle alio de norma'zaaón Refiriéndose a los
iTs. Grassieüi dice que el producto que el turista compra es. por ejemplo.
û as vacacees e"¡ u r a'c.acento cc'cnab'e e r un clima sc'ea-c de 'a
costa mediterránea, si estas características se respetan —añade—•. el
nombre de la compañía aérea, el del propietario del alojamiento y el del
país en el que se encuentra la localidad asumen un significado marginal
y no represenian. por tanto caractersteas del producto turístico que in-
fluyen sustanciaimente en la decisión de compra. (33).

Grassielli apunta así a los criterios que el mercado turístico está utili-
zando para conseguir un nivel adecuado de normalización del producto.
En primer lugar, se encuentra el precio y junto a él aparecen otros ele-
mentos tales como las técnicas mcentivadoras (descanso, estudio, depor-
te, espectáculo, aventuras, congresos, salud, museos, monumentos) y fa-
cilitadoras (transporte, a'ojarmento guías) utilizadas, así como el tipo de
destino intermedio que se propone (ciudad, campo, playa, montaña, mar).
Se trata de una fórmula de normalización que. al utilizar tan sók) tres cri-
terios ademas del precio, se encuentra muy próxima a las que se utilizan
en otros productos

Sin embargo, es evidente que la fórmula normalizadora que acabamos
de C!*ar constituye un c'aro reflejo de la noción de -paquete», afiliada al
enfoque de demanda En realdad, una fórmula parecida es la que se uti-
liza en las descripciones de ciertos productos Un coche, por ejemplo, pue-
de ser detallado especificando las válvulas y tos cilindros de que consta
su motor y describiendo su habitáculo y su sisíema de tracción, entre otras
características Por ello la enume'ación de ios productos con los que se
elabora el producto tunst.co sólo será necesaria cuando se quiera des-
cender ai conocimiento detallado de sus componentes Pero cuando el de-
talle es innecesario, por similitud con otros productos, debe bastar con el
genérico turismo, o producto turístico, acompasado de su precio, pudien-
do añadir e' tema o especialidad, es decir, la tecnia incentivadora uMiza-
oa (ciudades monumentos estancias, fiestas, congresos, cursos etcéte-
ra) e incluso las técnicas facilitadoras aplicadas (medio de transpone, ca-
lidad del alojamiento, etcétera)

Por tanto, el producto turístico puede quedar normalizado y. por e'lo,
tipificado, en función de los siguientes elementos precio y especialidad
Convendría, sm embargo, añadir la especificación, importantísima, del gra-
do de elaboración del producto, ya que éste puede ser bajo, medio y alto
en función de que el pian de viaje excluya total o parcialmente los inputs
necesarios para poder hablar de un producto terminado, es decir, apto
para su consumo, un nivel que, según algunos expertos, es difícil de al-
canzar en el sector turístico.

Al tratar de la clasificación de las empresas turísticas dijimos que uno
de los criterios es la especialidad del producto elaborado Ahora estamos
en condiciones de decir que las empresas turísticas se pueden clasificar
también según el grado de acabado o terminado del turismo que venden
y en función de la especialidad de dicho producto Especialidad y grado
de terminación se combinan para determinar niveles de precios, elemento
al que podríamos añadir la marca comercial, más o menos acreditada por
la empresa productora o comercializadora.

Los productos turísticos pueden ser tipificados también en función de
la distancia a recorrer por el consumidor, pero sobre todo por la distancia
a la que se encuentre el lugar de destino intermedio más alejado de su

115



(34) Estructuré económico-financien
del sector de agencias de viajes
Secretaria General de Turismo
Disección General da Política Tu/isöc*.
Noviembre 1987

lugar de residencia permanente o principal (En ciertos casos puede ser
conveniente hablar de -lugar en el que se adquiere el producto« ) Este ele-
mento t>e~e una gran mnportanca no tanto por ua'a'se del consumo de
un inpui determinado, en este caso los servicos de transporte, sino por-
que es un elemento que influye en la deasión del consumidor entre ela-
borar el producto que se dispone a consumir o adquirirlo en el mercado

Esta circunstancia permite que las empresas turísticas sean clasifica-
das en función de la distancia que existe entre el lugar de residencia del
consumido* y el destino intermedio más alejado Solo las multinacionales
pueden elaborar turismo para ser adquirido en cualquier lugar de residen-
cia, cua'quiera que sea la distancia que exista entre éste y el destino in-
termedio En el extremo opuesto se encuentran las empresas turísticas me-
dianas y pequeñas, cuyos productos no rebasan un radio del orden de
los 500 kilómetros Entre una y otras pueden ex¡stir relaciones de mte'cam-
bio que hay que considerar como relaciones mtrasectonales. las cuales
no fueron incluidas en el esquema anterior.

4. Utilidad del enfoque alternativo

Seguramente habrá qu.en. ante el modele a''emativo. argumente que
no tiene utilidad esforzarse por cambiar el enfoque conceptual en el aná-
lisis económico del turismo Para sostener su optnión podrían aducir que
los expertos en turismo vienen trabajando desde hace un siglo con el mo-
delo clásico y ello no pa-ece haber constituido un obstáculo para avanzar
en el conocimiento de la actividad Habrá, incluso, quien opine que un es-
fuerzo como el que estamos realizando cae en bizantimsmo, en estériles
cuestiones terminológicas

Comprendemos que pueda verse así Recordamos que el señor Wal-
ter Storer. vicepresidente de' Deutschereiseboro. ai conocer, muy sucin-
tamente, nuestro planteamiento para estudiar el turismo por medio del aná-
lisis económico, comentó -Comprendo perfectamente que un científico se
preocupe por cuestiones de enfoque y definiciones, pero usted debe com-
prender que a mi no me preocupen en absoluto-

En efecto, ni a los empresarios ni a los funcionarios tes preocupan ta-
les cuestiones, pero terminan por utilizar los conceptos y los enfoques acu-
ñados por científicos de antaño Como es lógico, agradecemos a Herr Stö-
rer su esciarecedora franqueza

Sin embargo, debemos abandonar los argumentos propios de la so-
cotogía del conocimiento Para demostrar la uMK3ad del modelo alternati-
vo puede ser más conveniente basarse en el examen de un estudio muy
reciente elaborado por la Secretaria General de Turismo (34). El estudio
parte de la concepción convencional de la economía del turismo En la p
3, después de referirse a la escasez de estudios sobre agencias de via-
jes, afirman los autores que el vacío es consecuencia, entre otras razones,
de -las dificultades intrínsecas de este sector, fundamentalmente debidas
a la propia naturaleza de su actividad mediadora» .

El estudio se basa en la realización de una encuesta dirigida a 413
agencias de viajes, una muestra que cubrió una cuarta parte del universo
estudiado, compuesto de 1.640 empresas, según datos oficiales de no-
viembre de 1987
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De acuerdo con la clasificación legal, las agencias se dividen en ma-
yC'Stas. ry~ayC"s<ai>''Tr,no''S'as y mioons'as Para cada uno de estos gru-
pos se elabora un vector que muesca <a distribución porcentual de ios in-
gresos, especificando las principales partidas de los costes, asi como la
diferencia entre ingresos y costes a la que llama valor afiadido A conti-
nuaoón reproducimos el cuadro del estudo que comentamos

CONCETTO

(*) — Servicios pagados a ¡cceros
(•*) — Comisiones por servóos pagados •

terceros
— Suministros va"os T\3'er a'es de con-

s-cx> y repos<cor«s
— Gastos de promoción y publicidad
— Gastos financíeos
— Cr.-os gas'os (a'q./'e-es comunicacio-

nes repa-acones y ccrservacion. et-
cétera)

A) Subtotal consumo* Intermedio«
— Sa a''Os y Segundad Social
— T'.t j 'cs totaes (c:x-es;>ond'er-¡es a la

c_e~'a <3e e-P'Oiacon)
— Arnon. z aciones
— Resurtados de la eiptotaoon

B) Subtotal valor ana4Mo
ToUI Ingresos 1968

tUyodstM

88.4

06
22
05

14

5.7

0 5
0.2
0.5
•.0

100

Mayorista*

MnortstM
81.0

1.0

0 9
1 7
0.8

3.3

W.5

7.6

0 7
1.3
0.9

10.5
100

MlniwlitM

81 6

1.9

i 2
0 8
0 8

27

M . l

64

0 8
1.7
22

11.1
100

O S« «s -^ayoosu. lo que page i tere«'» ti org«xuí tu» proo/imat
St *s -r»nor$ia. « Que t>v~^r~*r:t p*gí> a tus proveedor»* ó» producto« y
tur Sicoc

r") S- as ^ayc«~ra. JOT .as ax-«icr«s ;-»Ç*ÎAS a o» T«nor«as »n j«r«r»(
S« a« nwxx^su. * x -«s rurTua^s x n v o f « qu« puninir, ^atl•í P«Q*3O a

Fjert» Esí-uC-ea »cor«yr»cC'Srjrc-«.-a 3» As * © « X - B óe <̂ »j»« SGT 1987

Al margen de otras consideraciones, llama la atención que no se ha-
yan desglosado ios -servicos pagados a terceros-, que cubren la casi to-
talidad de ios consumos intermedios y que tan diferentes han de ser para
cada tipo de agencia Sorprendente resuda, asimismo, que las -comisio-
nes por servicios pagados a terceros- queden englobadas en las mayo-
ristas con la partida anterior Es indudable que no todos los defectos de
un trabajo 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 habría dedicado más atención a cuantificar las relaciones de inter-
cambio entre los tres tipos de agencias considerados, en lugar de limitar-
se a un análisis de cada uno. como si se tratara de compartimentos es-
tancos Igualmente, se habrían estudiado las relaciones entre los abaste-
cedores y cada uno de los tipos de agencias, nxjy diferentes de uno a
otro tanto cuantitativa como cualitativamente. También las relaciones con
la demanda final están ausentes del estudio.

No vamos a entrar en comentar la casuística utilizada para tipificar tos
viajes (-paquetes-), pero no podemos deja/ de referimos a la inclusión en-
tre tos servicios prestados por las agencias de alojamiento y transporte,
sin especificar si son servicios propios o intermediados El mismo proble-
ma surge con la inclusión entre las minoristas de servicios combinados y
•forfait-. sin aclarar si son productos prop»os o intermediados.
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(35) Ze«r\.
1968. p S

B Pels. 17 de abnl

(36) Mat'»-.. Justavo £/ Paly 2 de
septtemore 1968. p 40.

(37) Mat'as Gustavo El Pa's. 12 de
1988. p 48

El estud'O que hemos comentado mereció, poco después de su publi-
cación, un reportaje de Martha Ze<n en el suplemento -Negocios» de El
País (35)

La autora afirma que -las agencias de viajes 'legan a manejar en torno
al 20 % del volumen de negocio que genera el turismo, debido fundamen-
talmente a su papel de intermediarios dentro de 'a oferta y la demanda de
servíaos», ora e^pres^on cortamente ortodoxa q-e choca con gu concep-
ción de las agencias como creadora» de viaje«, que son vendados por
otras agencias, por las minoristas, las cuales venden turismo -como si fue-
ran barras de pan».

En esta misma linea podemos citar también el reportaje de Gustavo Ma-
tías que publicó El Ptf« con motivo de la fusion entre turoperadores bó-
tameos que tuvo 'ugar durante los primeros meses de 1988 (36) El perio-
dista titula asi su información -Aumenta la concentración de la oferta tu-
rística de Esparta en el extranjero« Pero, ¿cómo puede haberse concen-
trado la oferta turística española como consecuencia de la fusión de va-
nas empresas británicas7 Resulta evidente que la concentración ha tenido
lugar en la oferta turística británica y. como consecuencia de ello, la de-
manda intermedia de los productos auxiliares del turismo que se elabora
en España (y en otros países) ha aumentado su poder de compra por ha-
ber aumentado su grado ce oligopoly La op<r on del entonces director
general de Turespaña. recabada por el periodista, es igualmente expresi-
va Según el señor Rodríguez Aramberri, -la nueva oleada de concentra-
ciones puede llevar consigo un aumento del oligopoiismo de la oferta de
Espara- En todo caso e' aumento de oi'gopo!smo parece que tuvo lu-
gar en el sector turístico británico y no en el español

Podríamos aportar muchas más pruebas de1 gran confusionismo que
existe con respecto a ios conceptos y a la terminología del análisis eco-
nómico aplicado al turismo La responsabilidad no es sólo atnbuibie al en-
foque de demanda de¡ mode'o c¡ásico. ya lo hemos dicho, pero estamos
convencidos de que el enfoque de oferta que propugnamos aporta una
mayor capacidad explicativa cuando se trata de aplicar al turismo el ana-

económico

El modelo alternativo de análisis nos permite ver con mayor claridad
que el modelo clasico, que el proceso productivo turístico se ha venido lo-
calizando trad'Cionaimente en los países de residencia y que tas empre-
sas turísticas se encuentran actualmente fuertemente concentradas Po-
cas y grandes empresas de dimensión transnaconal realizan una deman-
da intermedia de productos paraturisticos. gran parte de ellos localizados
en los países de acogida, en condiciones altamente ventajosas, facilita-
das por la enorme atomización que caracteriza a las empresas de tos sec-
tores auxiliares del turismo Viendo la realidad con este modelo de análisis
podremos comprender con más facilidad por qué -los precios contrata-
dos por los turoperadores para la temporada arta y para la media pensión
se aproximan a ( ) la mitad de los niveles que figuran en las listas oficia-
les de precios- establecidos por los hoteles, según el reportaje que pu-
blicó Gustavo Matías en El Pois (37) Si ya hoy del orden de la mitad de
los visitantes de Esparta que proceden del extranjero han adquirido su pro-
ducto turístico a una empresa especializada podemos esperar que. si la
situación de los mercados turísticos no solo no mejora sino que se agrava
desde el punto de vista de tos intereses espartóles, podrá llegar un día en
el que casi todos los visitantes adquieran su tur smo a un operador, una
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situación que ya se da en el caso del turismo balear ¿Cómo podría de-
fenderse la producción pa-a'jrís'ca de ios pa ses de acogida de un pro-
ceso que es'â eroS'Onar.oo impacateT.erúe r>c sólo sus beneficios em-
presariales. Sino el medio ambiente y muchos recursos no renovables7 Por
supuesto, a nadie se le oculta que la primera medida consiste en verte-
brar la caótica ofena paraturística del país de acogida en cuestión, pero
es posible que con eüo no baste <

Desde hace algún tiempo, con motrvo de los primeros síntomas de es-
tancamiento de la cifra de visitantes extranjeros en Esparta, se viene ha-
blando reiteradamente del agotamiento del modelo de desarrollo -turísti-
co- español, caracterizado por lo que se ha dado en llamar «turismo pa-
sivo», el adquirido por aquellos extranjeros que buscan solearse en nues-
tras playas un producto que tamben ha S'do muy demandado por ios es-
pañoles en su propio país Pues bien, aprovechando esta oportunidad, los
empresarios de los sectores auxiliares del turismo localizados en España
deberían ir a más y atreverse a constituir uno o vanos turoperadores ca-
paces de elabora' productos turísticos de alta calidad utilizando técnicas
propias y. por supuesto, inputs nacionales en la medida de 10 posible.
Pero, ¿cómo se comercializan7, preguntarán algunos No estamos hablan-
do de turismo barato, un producto que siempre se venderá porque Siem-
pre habrá quie° comp-e meando en pr.mer lugar el precio, estamos ha-
biando de un turismo caro para ofrecerlo a quienes no miran el precio sino
las prestaciones, la originalidad y la excelencia del producto La actua-
ción que proponemos no es evidentemente fácil, es cara y de gran nesgo.

• pero se trata de una vía Q_e puede iniciarse con suma prudencia y que.
• más pronto o más tarde se constituirá en la clave del nuevo modelo de
' desarrollo que ha de sustituir ai modelo de las décadas pasadas No es
1 preciso contar con un turoperador espado' que actúe en los países de re-
! sidencia tal y como fue planteado en 1978 por la entonces Secretaria de

Estado de Turismo, para ser rechazado en virtud del mismo equivocado
planteamiento En las primeras etapas bas!ará con que se elaboren pro-
ductos turísticos con destmo a ser ofrecidos a los turoperadores extranje-
ros que hoy nos compran productos paratun'sticos Incluso es posible em-
pezar de un modo aún mas modesto Conscientes de ello, en 1986 pro-
pusimos al Gobierno navarro, en el marco de un estudio más amplio so-
bre el Pirineo oriental de esta comunidad autónoma, la constitución de una
empresa turística denominada PRONATUR para dedicarse a elaborar pro-
ductos turísticos, con inputs de la propia comarca, aprovechando un bro-
te espontáneo que en este sentido había iniciado el gerente del hotel de
Isaba La comercialización de tales productos podría hacerse a través de
las oficinas de turismo de las demás comunidades autónomas, muchas de
las cuales cuentan entre sus muchas actividades la de comportarse como
auténticos turoperadores públicos que producen turismo sin fines de lucro.

Es cierto que aún no se conocen turoperadores localizados en los lu-
gares de acogida, pero no podemos admitir que éstos sean inviables,
como hay quien sostiene El modelo alternativo de análisis, al situar el es-
tudio económico del turismo al mismo nivel que cualquier otra actividad
productiva, permite plantearse una sene de medidas de política pública y
privada que. de llevarse a la práctica, podrían terminar con una situación
que no dudamos en calificar de auténticamente colonialista, en la que tos
países colonizados son tos países de acogida y tos países colonizadores
son tos países de residencia Una situación que es sospechosamente pa-
recida a la que existió en nuestro país en materia de producción minera
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(38) Gomez. Alborto Luis:
Afxaximactin háióhce al «rix*o de té
ooocrafia del cob. Antropoc.
Barcelona. 1968

durante e' S'gio pasado por poner un ejemplo que cualquiera puede com-
prender España se consideraba un país minero porque tenía las mmas
¿Pero no hubiera sido más exacto decir que mineros eran ios países eu-
ropeos c-e íeii'ai" ¡a caneesón y colocan la técn.ca de su explotación7

El mode'o alternativo de anéhS'S del turismo puede llevarnos a darnos
cuenta de que en este sector de la productividad existen situaciones de
explotación que quedan enmascaradas cuando aplicamos el modelo clá-
sico Por e:io. ai aplicar el mode'o alternativo de.amos abiertas 'as puertas
para desenmascararías y. consecuentemente, para aplicar las medidas
que acaben con ellas, no soto a nivel nacional sino, también, a nivel co-
marcal e incluso local.

5. *L* industrié de los viajes y el turismo»

La expresión Industria turística viene siendo usada desde finales del
siglo pasado Ya en 1884. Stradner decía que el -turismo es la industria
de ios foras:eros- (c-í por Gómez. 1988) (38) La industria turística es. por
tanto, lo que la teoría clásica entiende por oferta turística pero, claro está,
excluyendo los recursos naturales que. como hemos visto, algunos auto-
res los consideran parte de la oferta.

Durante 'as últimas décadas ha tenido lugar una agria polémica sobre
lo que es turismo y lo que no lo es El nudo de la cuestión estribaba en lo
motivacional Para que hubiera acto turístico tenía que existir un viaje por
gusto De tai forma, la polémica se desplazó a lo que se entiende por gus-
to o por placer Taies can las dificultades, que se terminó por optar por
la via r.ega:iva Placer era toao aquello que se hace sin relación alguna
con las obligaciones laborales Muchas definiciones de turismo, entre ellas
la clásica de Hunz¡ker y Krapf. hacen mención a esta ausencia de moti-
vaciones laborales en el turismo

Sm embargo, no es difícil poder demostrar que el descanso que se bus-
ca con unas vacaciones pasadas en la playa es un métoao entre otros de
recuperar las fuerzas agotadas en el trabado para poder seguir colaboran-
do en el proceso productivo, única forma de participar en la distribución
de renta y de conseguir que una sociedad crezca permanentemente La
imposibilidad de saber cuándo un viaje se hace por gusto y cuándo se
hace por obligación productiva se hizo tan patente que muchos expertos
prefirieron eludir el problema Fue el momento en el que los circuios aca-
démicos relacionados con el turismo optaron por apropiarse de la expre-
sión -travel and tourism industry-, profusamente empleada por los exper-
tos en turismo pertenecientes al mundo empresarial Hoy está totalmente
aceptado decir Industria de los viajes y el turismo, sin reparar en su re-
dundancia Ello es asi porque no está apoyada en la coherencia concep-
tual, sino en el consenso existente entre expertos

Antes nos hemos referido a una expresión de Piertuigi Grass¡ell¡ (ver pa-
gana 99). Nos referimos a producir para el turismo. En esta expresión
está contenida toda la teoría de la oferta del enfoque de demanda del tu-
rismo. Pero puede servir también para designar a aquellos sectores que
hemos llamado -auxiliares del turismo» por analogía con tos usos termi-
nológicos de otros sectores productivos. La industria del automóvil, por
ejemplo, se apoya en numerosos sectores que se conocen como auxilia-
res de la industria del automóvil y entre tos que podemos citar tos que pro-
ducen neumáticos, baterías, bujías, distribuidores, etcétera Son tos efec-
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tos de la crecente y cont.nua espeaai'zaaón del trabajo que tiene lugar
en las economías de mercado Sm embargo, no es posible hacer un es-
tudio económico de' sector del automóvil sm hacer re'erenoa a sus sec-
tores auxii aes

Por la misma razón, la economía del turismo no se agota en el análisis
de lo que hemos definido como sector turístico, el conjunto de turopera-
dores. emp'esas dedicadas a la producción de viajes de ida y vuelta para
el mercado No se trata tan sólo de ser exquisitamente respetosos con
todo un siglo de esfuerzos analíticos por parte de expertos de numerosos
países. Es que. además, no seria posible entender la actividad productiva
de los turoperadores si desconocemos la actividad de tos sectores auxi-
liares del turismo, es decir, de todos aquellos que la teoría dásica consi-
dera como oferta turística, incluidos los intermedíanos, siendo de menor
interés que puedan ser clasificados básicos, complementarios, acceso-
rios, etcetera

Se trata en definitiva, de utilizar plenamente el modelo de análisis ba-
sado en las relaciones intersectoria'es que se emplean para e! estudio de
cualquier actividad productiva, también en la actividad productiva de tu-
rismo De esta forma se evitarán expresiones redundantes como la de in-
dustria de ios viajes y el turismo y. lo que es más importante, se conse-
guirá imp!artar en esta especialidad de la economía aplicada la misma co-
herencia conceptual que ex s'e en las demás.
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