

CAPITULO III


FORMULACION Y CRÍTICA 


DE LA TEORIA DE LA OFERTA TURISTICA

Planteamiento
En el capítulo I hemos ofrecido la evolución del concepto de turismo desde sus orígenes vulgares hasta sus sucesivas formulaciones científicas. El capítulo II lo hemos dedicado a exponer el, a pesar de todo, poco normalizado contenido de los estudios convencionales de turismo. En este capítulo trataremos de estudiar el concepto de oferta turística que late en el modelo de análisis convencional, para poder pasar, posteriormente, a realizar su crítica desde el punto de vista del análisis económico y de su propia coherencia interna.

Somos conscientes de que la tarea no es fácil por varias razones, entre las que sobresalen la apabullante cantidad de obras disponibles y el bajo nivel de formalización con el que se suele exponer esta materia, lo que contrasta con el que alcanza, a pesar de todo, la exposición de la teoría de la demanda.

En numerosas ocasiones hemos afirmado que el concepto científico que se tiene del turismo continúa estando apegado a la noción vulgar del término en la medida en que ambos se proponen distinguir a los turistas de quienes no lo son. Dicho de otra forma: las aportaciones científicas no han hecho hasta ahora otra cosa que perfeccionar los criterios utilizados por la noción vulgar, proceso en el cual, como hemos visto, se ha ido pasando desde posturas en las que se ponía el énfasis en notas tales como la extranjeridad del viajero, junto con la motivación placentera del desplazamiento, hasta la supresión de la primera característica y la progresiva inclusión de otras motivaciones, la última de las cuales fue la de negocios, inclusión propuesta en 1951 por Ossipow, rechazada por los primeros clásicos, defendida por Carone en 1959, reivindicada en 1968 por Sessa y consensuada más tarde por la comunidad científica, aunque más en la práctica que en la teoría. Por ello, hoy nadie mantiene que sea incorrecto decir que existe el "turismo de negocios", una expresión que a Michele Troisi le parecía contradictoria. Si recordamos la exposición realizada en el capítulo I, podemos decir que, finalmente, la escuela italiana logró imponer esta ampliación de las motivaciones frente a la oposición de la escuela germánica. Se trata, sin embargo, de una mera cuestión de matiz, ya que ambas escuelas siguen fuertemente aferradas a la cuestión de las motivaciones, por ser parte esencialísima de lo que hemos llamado corriente clásica de los estudios del turismo, caracterizada por su enfoque subjetivista, un enfoque, al que podemos denominar también psicológico y sociológico aunque, en el terreno del análisis económico, es más correcto hablar de enfoque por el lado de la demanda.

Desde Von Schullern hasta Hunziker, pasando por la escuela de Berlín, la concepción científica del turismo viene insistiendo en que el objeto de estudio es el conjunto de relaciones que surge como consecuencia de la estancia de turistas en un espacio concreto, que no es el propio o habitual. De aquí que, aún cuando se reconoce que una de esas relaciones es el intercambio comercial entre turistas y nativos, el análisis debe referirse a todas ellas y no solo a una, la comercial o económica, por importante que ésta sea. Se comprende, por ello, que la llamada por lo clásicos doctrina general del turismo se conciba como una disciplina situada entre la sociología y la economía, más próxima, por cierto, a la primera que a la segunda. Recuérdese que algunos expertos, como Sessa, llegaron a lamentar el abuso del análisis económico en los estudios de turismo, culpándolo de obstaculizar el avance de la nueva disciplina.

Sin embargo, como trataremos de demostrar, en nuestra opinión, el enfoque de demanda ha impedido una plena y coherente aplicación del análisis económico al hecho turístico, lo que se traduce en una teoría de la oferta y de la producción turística llena de lagunas y de confusiones tanto desde el punto de vista del análisis micro como macro. Hay que admitir, sin embargo, que la doctrina clásica sí aplica correctamente, el análisis económico a los efectos del gasto turístico en la economía del país de acogida y logra formular una teoría de la demanda bien cimentada aunque elaborada siempre desde el punto de vista de los países receptores, olvidando en la práctica, con demasiada frecuencia, que la demanda se ejerce en los países llamados emisores, los cuales, por residir en ellos los turistas potenciales, deberían ser conocidos como países turísticos,  en coherencia con el enfoque de demanda.

La teoría clásica de la demanda turística, por consiguiente, se limita a estudiar la demanda que los turistas realizan en los países de acogida, pero olvida su análisis en los países de residencia. La consecuencia del enfoque de demanda es el desarrollo de un modelo de análisis centrado exclusivamente en las relaciones de intercambio comercial que tienen lugar solo en los países de acogida a pesar de las pretensiones de integralidad que animan a la doctrina del turismo. Consecuentemente, la teoría de la oferta se resiente, en primer lugar, del olvido de las relaciones de intercambio que se producen en los países de residencia, en los cuales, por no haber turistas en el estricto y clásico sentido del término, tampoco pueden existir actividades productivas que merezcan el apelativo de turísticas. Como, a pesar de las insuficiencias señaladas, no tenemos inconveniente en aceptar la teoría de la demanda desarrollada por el análisis económico que se practica por los expertos en economía del turismo, centraremos nuestro estudio en la teoría de la oferta, para lo cual haremos un recorrido a través de aquellas obras que más claramente exponen los principios de dicha teoría con el fin de recoger sus desarrollos y someterlos, finalmente, a un enjuiciamiento crítico desde el punto de vista del modelo de análisis económico que se viene aplicando al estudio de cualquier actividad productiva.

La teoría convencional de la oferta turística.
Frecuentemente, la expresión actividad turística designa, tanto la actividad productiva como la consuntiva, es decir, tanto la generación de renta (producción y oferta) como la realización de un gasto final (demanda y consumo). El evidente equívoco se trata de evitar insistiendo, una y otra vez, en que el gasto "es el objetivo final del turismo, ya que éste se origina y caracteriza por ser una tipificada acción de consumo" (Figuerola, 1985, 11).

Dimitris Stavrakis (1979, 47 y ss.) parte de la consideración de que el turismo es, esencialmente, un desplazamiento entre dos puntos, razón por la cual "la demanda turística es la demanda de este desplazamiento y depende, de una parte, de las características de ambos puntos y, de otra, del coste del desplazamiento".

Para Stavrakis, la demanda de desplazamiento es un típico caso de demanda derivada, en este caso, derivada de la demanda de una actividad turística, expresión en la que no es fácil saber en cual de sus dos sentidos se ha empleado. Stavrakis especifica que se trata de "una actividad particular ligada a una determinada distribución en el espacio". Pero también esta demanda es, según Stavrakis, una demanda derivada; según sus palabras", más que demanda derivada; derivada, tal vez, de la demanda turística final, de la que forma parte. El autor es consciente de la oscuridad de la explicación y para aclarar lo que quiere decir pone el siguiente ejemplo: "La demanda de la actividad turística 'sky naútico' en un país extranjero y en una localidad playera, no puede llevarse a cabo sin realizar otras demandas: el transporte (aéreo, marítimo, ferroviario), el alojamiento (hotel, chalet), la manutención, la animación, los equipamientos públicos, como tampoco puede realizarse sin utilizar los recursos naturales". De todos modos, la explicación consiste en advertir que, para Stavrakis, el objeto primeramente demandado es decir, el producto turístico básico, es lo que llama actividad turística, el sky naútico, por ejemplo, con lo que, indirectamente se está proponiendo que la oferta turística es la que viene dada por la organización de tales actividades (ver Edwin von Böventer, 1989).

Stavrakis, que pasa como hemos visto, subrepticiamente, de la demanda a la oferta, añade que "la heterogeneidad es la más importante característica de la demanda turística (...). La estratificación estructural de la demanda no sigue un modelo sistemático (el subrayado es nuestro), basado, por ejemplo, en variables de orden socioeconómico, geográfico, de comportamiento, etc., aunque todos estos factores sirven para la segmentación del mercado turístico y de 'guide-lines' para un análisis general. Nada prueba que tales factores representen los verdaderos indicadores de la demanda turística (...)".
Aunque sea apartándonos momentáneamente de la tarea propuesta, no debemos dejar sin comentario la opinión de Stavrakis sobre la inexistencia o inutilidad de la utilización de un modelo de análisis sistemático, es decir, científico, para la investigación de la demanda turística. Entronca así, a través de la heterogeneidad de la demanda, con la supuesta complejidad que habitualmente se atribuye al hecho turístico como conjunto de relaciones, para cuyo estudio cualquier aproximación teórica es insuficiente, sobre todo la económica, a no ser la sistémica que propone Sessa, (1985 y 1988). Stavrakis cita a Maurice Renaux (1975), según el cual, "las variable socioeconómicas (...) por sí mismas no pueden explicar la participación o no participación de los individuos en las diferentes actividades".
Stavrakis liga la complejidad del análisis de la oferta turística a la heterogeneidad de la demanda, como otros expertos ligan la complejidad de la demanda a la heterogeneidad de la oferta. Tómese por donde se tome, el enfoque de demanda con el que se estudia la oferta lleva inevitablemente a entrar en un círculo vicioso del que, en nuestra opinión, no es posible salir sin cambiar el enfoque del análisis a realizar en el contexto de la microeconomía convencional.

Cuando Dimitris Stravrakis se dispone a estudiar la oferta turística señala que sus fuentes de información conceptual proceden de una serie de obras entre las que destacan las que aplican al turismo las técnicas del marketing, concretamente las de Krippendorf (1971) y Georges Miquel (1972). Este grupo de expertos en turismo se caracteriza por emplear un pragmatismo a ultranza y, por ello, prefieren no entrar en disquisiciones conceptuales. Implícitamente, aceptan los planteamientos de la doctrina del turismo, pero introducen una terminología bastante diferente, sobre todo en lo que respecta a la oferta, de modo que con ella podrían dar la impresión de que se ha abandonado el enfoque de demanda y se ha pasado a estudiar el turismo desde el lado de la producción. Sin embargo, el enfoque de demanda sigue incólume en los trabajos de estos expertos, los cuales forman lo que podemos llamar, la escuela neoclásica de la doctrina turística. Por esta razón, conviene no confundir los términos y hablar de enfoque aparente de oferta, a pesar de que se denomina por quienes lo aplican "análisis por el lado de la oferta" (Ver Stephen L.J. Smith, 1988).

Los neoclásicos prefieren hablar del producto turístico y no de bienes y servicios turísticos como hacían los clásicos. Hoy esta terminología se ha generalizado con suma facilidad, dando a los estudios de turismo una apariencia de modernidad que, sin embargo, no coincide con el tratamiento teórico propio del análisis de otras actividades productivas. Veamos, por ejemplo, el planteamiento de Stavrakis.

Con el fin de poder explicar en qué consiste el producto turístico, Dimitris Stavrakis empieza por exponer un esquema que refleja el fenómeno turístico en toda su extrema complejidad. De acuerdo con este esquema, que puede consultarse entre las páginas 192 y 193 de la obra citada de Stavrakis, la oferta está constituida por un conglomerado de cosas que el autor, siguiendo a los clásicos, clasifica en: patrimonio turístico, alojamiento turístico, restauración y equipamiento complementario, todo ello situado bajo la influencia de lo que llama "la organización en el turismo" y de los turoperadores y las agencias de viajes.

De la oferta turística el esquema de Stavrakis conduce a lo que denomina factores de atracción, accesibilidad y oportunidad. La confluencia entre la oferta y la demanda da lugar a la participación, concepto desde el que se pasa a la distribución y, finalmente, al consumo del producto turístico (lei-motiv de todo el corpus teórico que subyace en la llamada economía del turismo) o, como prefieren decir Stavrakis y otros neoclásicos, al destino, una de las muchas formas que adopta el producto, según estos expertos.

Este esquema, expresivo según Stavrakis de la complejidad del turismo, es utilizado para desarrollar la teoría de la oferta.

En primer lugar, se define el producto turístico como un producto compuesto. Repárese en que no se habla de producto agregado sino compuesto o complejo. También Michele Troisi prefiere hablar de "costi connesi"  (costes conexos), en lugar de costes conjuntos, para referirse a los costes de las empresas "turísticas". Nosotros caracterizamos en 1988 la teoría convencional del turismo como una teoría multisectorial como consecuencia directa de su enfoque de demanda. Stavrakis dice que "el fenómeno turístico es, en sentido amplio, una industria, aunque no en el sentido habitual del término", por ser "la actividad turística la resultante de numerosas actividades económicas, por utilizar bienes y servicios de otras industrias para ofrecer lo que se llama 'un producto final'"(Stavrakis, 1979, 192).

Una concepción tan atípica como ésta lleva a Stavrakis a preguntarse si el producto de la industria turística así definido existe del mismo modo que existe el producto de la industria automovilística, por ejemplo y, a guisa de respuesta, aporta la siguiente explicación, no menos atípica:

"Por razones de vocabulario y de clarificación (sic) de conceptos, diremos que el producto turístico total en sentido macroeconómico (sic) está constituido por un conjunto de subproductos (sic) tales como, por ejemplo, el transporte, el alojamiento, la restauración, las películas, los libros, las atracciones, los objetos de recuerdo, el seguro, la ropa de vacaciones, etc. Sin embargo, en sentido microeconómico, cada subproducto puede recibir la denominación de producto turístico". (Stavrakis, 1979, 192 y 193). Hemos de confesar que, a pesar de haber consultado un número relativamente grande de obras sobre turismo, muchas de ellas con enfoque supuestamente económico, en pocas hemos encontrado expuesta con tanta claridad la concepción del producto y de la oferta que profesa la teoría del turismo elaborada con enfoque de demanda.

Como ya dijimos en 1988, "el enfoque usual de la producción turística es escrupulosamente respetuoso con la concepción del turismo como actividad consuntiva. Si turismo es el desplazamiento que emprende un sujeto en respuesta a determinadas necesidades de orden psíquico o social que nada tienen que ver con las obligaciones laborales o de los negocios, productos turísticos serán todos aquellos bienes y servicios que dicho sujeto adquiere o utiliza para satisfacer sus necesidades".

Sin embargo, del mismo modo que ha sido necesario explicitar que el análisis económico que se viene haciendo del turismo es un análisis por el lado de la demanda, también hay que hacer explícito que dicho análisis es de tipo agregado y que, teniendo en cuenta ambas características, podemos decir que no se trata de cualquier agregación sino, muy precisamente, de una agregación de actividades productivas hecha con criterios de demanda, no de homogeneidad desde el punto de vista de las técnicas productivas.

Lo sorprendente es que, tratándose de una oferta agregada, cualitativamente similar a la que se utiliza en la Contabilidad Nacional y en macroeconomía, la literatura dedicada a la economía del turismo adquiere el aspecto formal de un análisis de corte sectorial microeconómico, en el que se trata de especificar cuales son las peculiaridades de los bienes y servicios turísticos o como, gustan decir los neoclásicos, los productos "turísticos". Del mismo modo, el análisis de la oferta que se contiene en los estudios convencionales dedicados al análisis económico del turismo pretende hacerse sobre la base del análisis marginalista, como si fuera posible trasladar los instrumentos teóricos de esta escuela económica a la investigación de una magnitud agregada como la que se denomina producto turístico, que sería más apropiado denominar Producto Turístico Nacional.

Pero veamos de que forma se fuerza el análisis marginal para exponer la teoría de la oferta turística.

El análisis marginalista aplicado al turismo.
La publicación en 1890 de Principles of Economic, la obra más conocida de Alfred Marshall, fundador de la escuela económica de Cambridge, fue seguida de numerosas ediciones y de traducciones a todas las lenguas cultas. Cuando se escribieron las obras de Mariotti, Troisi, Glücksmann, Hunziker, Krapf, etc., el análisis marshalliano estaba siendo masivamente utilizado en todas las universidades del mundo. Es comprensible que, en la medida en que se aceptaba que el turismo tenía una connotación parcialmente económica, y disponiéndose de un aparato analítico tan depurado como el que aportaba el marginalismo marshalliano, los expertos en turismo de todas las latitudes y escuelas intentaran adaptarlo a las necesidades de la doctrina y de la investigación en materia de turismo, un fenómeno que estaba dejando de ser de élite para convertirse en fenómeno de masas. La iniciativa empresarial y gubernamental de los países más demandados reaccionaron tratando de facilitar primero y de incentivar después que los residentes en países muy desarrollados eligieran su oferta con preferencia a la de otros destinos (productos) posibles si se decidían a practicar el turismo.

De esta forma, un análisis que, como el del turismo, empezó haciéndose por especialistas en administración gerencial hotelera, adoptó los instrumentos analíticos del marginalismo sin renunciar al enfoque psicológico, sociológico o de demanda que venía aplicándose desde sus orígenes, lo que ha dado lugar a la aparición de serios obstáculos derivados de la imposibilidad de superponer una estructura analítica, en la que prima el enfoque de oferta, el análisis económico marginal de una actividad productiva, a otra elaborada implícitamente con enfoque de demanda. Conceptos del marginalismo tales como función de demanda, función de oferta, curvas de demanda y oferta, elasticidad renta y precios de demanda y de oferta, rigidez, costes marginales, equilibrio de mercado y formación del precio, entre otros, fueron aplicados sin más al estudio económico del turismo y, a partir de ese momento, el campo de esta investigación se plagó de peculiaridades o de singularidades propias y específicas del turismo frente a la normalidad que impera en otros campos del análisis económico aplicado.

Pero la comunidad internacional de expertos en turismo ha venido sorteando los obstáculos que se presentaban y convenciéndose de que el fenómeno turístico es excesivamente complejo, siendo por tanto, natural que se presenten dificultades en su análisis, sobre todo cuando se admite que, por muy importante que sea su aspecto económico, éste no es más que uno entre muchos aspectos, y no el más importante. ¿Por qué extrañarse, entonces, de que el análisis económico del turismo incluya unas peculiaridades que se encuentran en la misma naturaleza del hecho analizado?.

Al amparo de planteamientos de este tipo se ha ido conformando un consenso generalizado poco propicio a la aparición de planteamientos críticos, contexto en el cual se acepta que de nada sirve seguir alimentando la polémica conceptual del periodo de los años cuarenta a los setenta, polémica que, para muchos expertos, se ha revelado especialmente estéril, como ya se mencionó en el capítulo I. La comunidad de expertos se encuentra más motivada por resolver los que llama problemas prácticos, para cuya solución se cree que de nada sirven los planteamientos teóricos. Es preferible ocuparse de problemas tan graves como la desestacionalización de la demanda, por ejemplo, o la eliminación de la oferta de alojamientos clandestinos, que de perder el tiempo en cuestiones de definición, de concepto o de enfoques teóricos, cuestiones que a nada práctico conducen.

Ya hemos visto la singular forma de definir los bienes y servicios turísticos de los clásicos y sus seguidores. Aunque más adelante volvamos sobre esta cuestión, veamos ahora qué se entiende por oferta. Los clásicos definen la oferta turística en sentido económico como aquella "cantidad de bienes y servicios que se está dispuesto a entregar a un determinado nivel de precios o del valor del dinero frente al exterior" (Hunziker y Krapf, 1942). En principio, se trata de una definición irreprochable, en la que se alude al poder que tiene la tasa de cambio entre dos monedas diferentes de modificar el nivel de precios de un país para los demandantes de otro país.

Al margen de los graves problemas que presenta la peculiar heterogeneidad de la oferta turística, el problema radica en saber qué entienden los clásicos por mercado turístico. Ellos, aunque emplean este término, prefieren referirse al proceso de formación del precio, ante lo que nada hay que objetar.

Como dice Cournot, "los economistas entienden por el término mercado (...) la totalidad de una región cualquiera en que compradores y vendedores tienen entre sí un libre intercambio tal que los precios de los bienes y servicios tienden a igualarse rapidamente" (cit. por A. Marshall, 1957, 1890, 270). Es de todo punto evidente que éste no es el sentido que, en los estudios de turismo, se da a la palabra mercado, ya que, por razones obvias, el turista-demandante reside en un país y el productor turístico-oferente radica en otro distinto, estando ambos países, con frecuencia, sometidos a diferentes condiciones de orden institucional que pueden obstaculizar el intercambio. Pero es que, además, el residente en un país no será turista o demandante de turismo hasta que no se encuentre en el país en el que radica el productor-oferente, el cual, a su vez, no será oferente turístico hasta que el turista no le formule su demanda. Por esta razón, en los estudios de turismo se utiliza la palabra mercado en el sentido de "plaza o país de especial importancia o significación en un orden comercial cualquiera", una definición que procede de Tamames, (1988, 181) pero acusa la influencia del vocabulario empleado en la jerga de los negocios, muy influenciado, a su vez, por la terminología especial de los ingenieros de ventas. Pero, si, siguiendo a Tamames, definimos la oferta como "el conjunto de propuestas que se hacen en el mercado para la venta de bienes o servicios" (Tamames, 1988, 198), hay que concluir diciendo que la oferta turística solo tiene lugar en el mercado de los países en los que ésta radica, razón por la cual, el mercado turístico, como ya hemos dicho, solo surge cuando llegan los turistas a tales países. No obstante, es frecuente encontrar expresiones, como mercado de demanda, refiriéndose a los países emisores, y mercado de oferta, refiriéndose a los países receptores.

Pero es lógico que nos preguntemos que, si la actividad turística se materializa en el consumo de bienes y servicios, ¿de qué bienes y servicios se trata?, reconociendo de antemano que no podemos contestar diciendo que son los bienes y servicios turísticos, una respuesta que, sin embargo, es usual en los estudios de turismo. Los expertos no parecen tener resuelto el procedimiento para evitar incluir en la definición el término definido, como vemos en la respuesta que facilita Figuerola (1985, 40): "es fácil comprender que su enumeración (la de los bienes y servicios turísticos) estará en función de los rasgos peculiares que conceptúan el turismo (...):

-servicios de alojamiento


-servicios de alimentación y restauración


-servicios de transporte


-servicios recreativos y de esparcimiento


-servicios de información y comunicación


-servicios de venta de artículos y manufacturas diversas"

Echamos en falta, en la enumeración de Figuerola, la referencia a los bienes materiales e inmateriales que figura en las obras clásicas, siguiendo el precedente de la de Hunziker y Krapf.

Textualmente, los autores citados afirman que "la oferta (turística) está formada, de acuerdo con la doctrina, tanto por bienes y servicios como por instituciones turísticas" (1942, 262). Aunque afirman que los bienes son de especial importancia, no deja de ser extraño que se coloque a los bienes en el mismo nivel conceptual que a las instituciones, planteamiento que debemos de considerar como una nueva peculiaridad del análisis económico del turismo que se practica en el modelo convencional.

Como hemos dicho, Hunziker y Krapf distinguen dos tipos de bienes, los materiales y los inmateriales, siendo, en su opinión los segundos "los que orientan y conforman básicamente el turismo, mucho más de lo que ocurre en otros campos". Para ilustrar lo que han querido decir, los autores recomiendan a los lectores pensar en la belleza de un paisaje, el clima de una comarca, las propiedades curativas de un manantial, la capacidad de atracción de un equipo médico, etc., etc., bienes inmateriales cuyo relieve, dentro del heterogéneo conjunto de bienes y servicios que conforman la oferta turística, debe ser considerado como otra peculiaridad del modelo convencional.

Como explican los autores, muchos de estos bienes inmateriales no tienen por sí mismos valor económico. El valor económico de estos bienes inmateriales dependen tanto de su acondicionamiento previo como de su inclusión en el mercado turístico, una institución del análisis convencional que, como veremos, también lleva una buena dosis de peculiaridad. La formulación de Hunziker y Krapf es similar a la de Michele Troisi, para quien el turismo tiene la posibilidad de dar valor económico a ciertos elementos que no lo tienen por sí mismos, con lo que se presenta al turismo como un fenómeno capaz de generar valor, lo mismo que la tierra para los fisiócratas o el trabajo para los ricardianos. Es posible que estemos ante otra peculiaridad del turismo según el modelo de demanda que estamos tratando de explicitar, tratándose, en esta ocasión, de una peculiaridad un tanto mostrenca, si la enjuiciamos desde el análisis económico convencional.

En una situación intermedia entre los bienes materiales y los inmateriales, Hunziker y Krapf citan ciertos bienes materiales "que incorporan valores inmateriales". De estos bienes intermedios aseguran que "a pesar de que se encuentran sometidos a un régimen de propiedad privada, a menudo son objeto de vigilancia y control por parte del sector público, el cual tiene especial interés en su conservación en beneficio de la sociedad y, por ello, somete su uso a normas restrictivas". Los autores aclaran que este es el caso de bienes tales como las colecciones privadas de arte, los edificios y otras instalaciones singulares, los jardines, los parques, las aguas termales, etc., para los cuales el interés general puede hacer que pasen a ser propiedad pública si fuera necesario a través de un proceso de expropiación forzosa.

Por tanto, parece que los mismos bienes que son inmateriales por su propia naturaleza se pueden convertir en materiales con incorporación de valores inmateriales cuando se administran en régimen de propiedad privada, siendo necesario que pasen a ser de propiedad pública para que se conviertan en verdaderos bienes inmateriales, lo que no deja de ser un curioso proceso de metamorfosis jurídico-económica. Una vez que el bien material con incorporación de valor inmaterial se hace absolutamente inmaterial gracias a la expropiación, éste entre de lleno en un grupo de bienes turísticos que tienen carácter de monopolio o de cuasimonopolio, debido a que su sustitución por otro similar es imposible o muy difícil, lo mismo que su reproducción.

Los bienes inmateriales se caracterizan además, según los clásicos, por estar fuertemente enraizados en el territorio aunque, según Hunziker y Krapf, ésta es una característica común a los demás bienes turísticos,  "especialmente los que pertenecen a los sectores del transporte y de la hostelería", ya que tampoco éstos son susceptibles de ser cambiados de una localidad a otra ni de ser incrementados fácilmente.

La fijación al territorio en el que se localizan es, por tanto, otra de las características o peculiaridades que los clásicos aportan para definir los bienes turísticos. Por ello se comprende que Sessa diga que el turismo exporta hombres, no mercancías. Sin embargo, es evidente que los clásicos hablan exclusivamente de una fijación física, olvidando que, de acuerdo con su propio modelo, existe también una fijación o inamovilidad económica, la que se deriva de la imposibilidad de exportar un producto por falta de competitividad en mercados más amplios que el meramente local. En el capítulo IV volveremos a tratar este planteamiento, porque, en nuestra opinión, puede ser contemplado de un modo más eficaz desde el enfoque de oferta que allí intentaremos desarrollar.

La anormal intensidad de capital es otra de las características o peculiaridades de la oferta turística, sobre todo cuando se trata de equipamientos e infraestructuras. Combinando esta característica de la estructura de costes de las empresas turísticas con la fijación al territorio y su consiguiente dificultad de reproducción y traslado, los clásicos afirman que ello "confiere a la oferta turística más significativa, pero sobre todo a los sectores del transporte y el alojamiento, una rigidez y una inflexibilidad que contrasta con la flexibilidad y la mutabilidad de la demanda turística" (1942, 263).

La teoría de la empresa turística que profesa la doctrina clásica del turismo se caracteriza por la misma falta de claridad conceptual que hemos visto en la definición del producto y hay que considerarla como una consecuencia de la concepción ya expuesta sobre los bienes y servicios turísticos. Y es que, en realidad, los clásicos no establecen diferencias claras entre empresa y producto en su teoría de la oferta. Sin embargo, es evidente que las diferencias existentes entre ambos conceptos son reconocidas de un modo implícito. Más singular nos parece que se mezclen los equipamientos y las infraestructuras con las empresas propiamente dichas, es decir, las que se dedican a la obtención continua de bienes y servicios, incluidas las que gestionan la prestación de servicios debidos al funcionamiento de los equipamientos y las infraestructuras.

Eulogio Bordas (1990)(
) eleva a los recursos naturales, las infraestructuras, los equipamientos y los servicios (se sobreentiende que se refiere a los prestados por los elementos anteriores) a la categoría de lo que llama "auténtica oferta turística", la cual parece que "actúa como input que permite al sector turístico captar turistas", razón por la cual "son los auténticos proveedores del sector turístico". Según este experto, "el sector turístico tiene muy poco poder de negociación sobre los proveedores de recursos" porque "los proveedores de estos recursos no son empresas sino la Administración Pública". Se viene a decir así que la auténtica oferta turística está fuera del sector turístico, el cual elabora con aquélla productos con los que se configura una oferta que, en caso de ser turística, no parece que sea auténtica.
A pesar de no disponer de una clara teoría de las empresas turísticas, los expertos acometen la tarea de exponer las características de los costes de producción de turismo. Debido a que tal exposición se limita a reproducir la terminología utilizada por Marshall, creemos que bastará con enumerar las principales características, siguiendo a Hunziker y Krapf (1942, 267-275).

1.
Hunziker y Krapf aceptan la noción de costes conexos con la que Troisi se refiere a los costes turísticos, expresión que distinguen de la de costes conjuntos, más habitual en el análisis económico.

2.
Los costes fijos son más altos en el turismo que en otros sectores productivos como consecuencia no solo de ser la producción turística más capital-intensiva sino, también, porque la oferta turística no se rige por los niveles inferiores o medios de la demanda sino por sus "puntas".

3.
Existen factores diversos tales como las variaciones climáticas y otras similares como las circunstancias políticas y las derivadas de la coyuntura económica que influyen en la demanda y que obligan a las empresas turísticas a suscribir primas de seguros relativamente importantes, lo cual conduce a hacer gastos inevitables que se comportan como gastos fijos.

4.
En determinadas circunstancias, se ven afectados incluso los costes corrientes en la medida en la que pueden incluir componentes muy importantes de costes fijos y, también, porque hay que tener en cuenta la necesidad de realizar "gastos muy importantes en publicidad para mantener y formar la demanda".
5.
La curva de costes turísticos medios es descendente. No obstante, debido a las peculiaridades antes citadas, el descenso se hace en forma de dientes de sierra, de manera que hay niveles de producción con más de un coste medio, dependiendo de que se tengan en cuenta o no los nuevos costes fijos derivados de un aumento de la capacidad de producción.

6.
La curva de oferta empieza en el tramo ascendente de los costes marginales. Los clásicos aluden al hecho de que las empresas turísticas pueden verse obligadas a seguir produciendo aunque solo cubran los costes variables.

También expondremos de un modo sucinto la teoría de la formación del precio que profesan los clásicos:

a.
"La renta determina el precio". Puesto que la demanda es la que domina el mercado, en términos generales, y es muy elástica por no obedecer a necesidades perentorias, "el nivel superior del precio turístico se forma por la valoración subjetiva del turista, lo cual está en concordancia con la formación del precio en todos los mercados que tienen una característica similar". Si a ello añadimos que para los clásicos la demanda depende decisivamente de la renta, podremos comprender una formulación tan atípica como la que inicia este párrafo.

b.
"El precio determina el coste". Se trata de una nueva consecuencia del poder de mercado que tiene la demanda, a juicio de los clásicos.

Expresiones tan atípicas como las anteriores son extraordinariamente frecuentes en las obras clásicas, lo que suele provocar manifestaciones de extrañeza por parte de los lectores que se encuentran habituados al análisis económico convencional. Tal extrañeza se debe, en nuestra opinión, a que los mismos clásicos colaboran a que su exposición no quede tan clara como debiera, puesto que, cuando hablan de oferta turística, se refieren, como hemos visto y en el mejor de los casos, a una magnitud agregada con criterios de demanda. La claridad expositiva sería mayor si, en lugar de hablar de oferta turística, hablaran de oferta de alojamientos, oferta de transporte, etc., etc., es decir de la oferta de una serie de productos homogéneos.

El capítulo IX de la obra de Hunziker y Krapf acaba con una propuesta de clasificación de las formas que adopta el turismo. También en este caso se comprende que surjan actitudes de extrañeza, ya que los autores no dudan en incluir la emigración (huida ante peligros de supervivencia) junto con los viajes por salud y los viajes profesionales. Se trata, al parecer, de tres casos de una forma de turismo que llaman "turismo por viajes de supervivencia". La segunda forma considerada es el "turismo de los viajes motivados por la convivencia", bajo la cual citan los viajes nupciales y los de visitas a parientes. La tercera es la forma de "turismo por viajes de formación", citando los viajes por gusto, los viajes de estudio y los motivados por peregrinaciones y otras obligaciones religiosas.

Cualquiera que sea la forma de turismo, los clásicos distinguen las siguientes características:

1.
duración de la estancia (viajes de paso, de fin de semana, viajes de corta duración o de larga duración).

2.
época del año (viajes de invierno, de primavera, de verano, etc.)

3.
destino (viajes interiores, viajes internacionales)

4.
efectos sobre la balanza de pagos (turismo activo, turismo pasivo)

5.
cantidad (turismo individual, turismo colectivo, turismo de masas)

6.
intervención estatal (turismo intervenido, turismo libre)

No hace falta esforzarse especialmente para percatarse de que los clásicos nos ofrecen aquí una clasificación de las formas turísticas que está fuertemente vinculada al enfoque de demanda. Reparemos en que implícitamente están utilizando como sinónimos los vocablos turismo y viajes, algo que posteriormente llegó a generalizarse entre los expertos, como ya hemos dicho en otras ocasiones.

De acuerdo con la clasificación realizada por los clásicos, si existen tres "formas" de turismo y seis "características" dentro de cada forma, ello conduce a dieciocho tipos diferentes de turismo, lo que vale tanto para la demanda como para la oferta, habida cuenta de que la segunda deriva de la primera.

Sin embargo, no termina aquí la aportación a la teoría de la oferta que hacen los clásicos. Aunque no la incluyan en el capítulo IX, dedicado a estudiar el turismo como una categoría económica, lo cierto es que su teoría de la oferta no se entiende del todo si no se estudia el capítulo III, dedicado a lo que estos autores llaman, como ya hemos dicho en otra ocasión, "el elemento objetivo del turismo", es decir, lo que otros expertos han terminado por llamar "equipamiento turístico", aunque los clásicos incluyen, además lo que llaman las "instituciones", es decir, tanto las empresas privadas como los organismos públicos competentes en materia turística. No obstante, las posturas varían mucho de un autor a otro a la hora de clasificar los productos turísticos y las empresas que los elaboran o colaboran en su elaboración.

Al estudiar el elemento objetivo del turismo afirman los clásicos que comprende tres grandes componentes, núcleos turísticos, empresas turísticas propiamente dichas y empresas indirectamente turísticas. La primera componente pone de manifiesto, una vez más, que el enfoque de la doctrina del turismo es el de los países de acogida, en los cuales se localizan las dos componentes restantes, es decir, las empresas turísticas, entre las cuales distinguen dos grandes categorías:

a)
las propiamente turísticas o directamente turísticas


b)
las indirectamente turísticas o impropiamente turísticas.

Los clásicos no lo dicen expresamente, pero no cabe la menor duda de que tanto las primeras como las segundas pueden ser públicas y privadas y las últimas, con o sin fines de lucro. En cualquier caso, lo que importa es saber que entre las empresas propiamente turísticas incluyen:


aa)
empresas de alojamiento y manutención


ab)
empresas de transporte


ac)
comercios en estaciones y terminales


ad)
servicios especiales (agencias de viajes, transporte de equipaje, etc).

Entre las empresas indirectamente turísticas incluyen Hunziker y Krapf las diferentes infraestructuras del transporte (ferrovías, puertos, aeropuertos, terminales, etc). También, al estudiar la componente objetiva que llaman núcleos turísticos, estudian las infraestructuras del transporte junto con los establecimientos hoteleros, los balnearios, los museos, los edificios histórico-artísticos, etc. Por consiguiente, cualquiera que sea la componente de referencia, la materia estudiada es la misma, variando tan solo algún leve matiz, a veces difícil de apreciar.

Para el enfoque convencional del turismo, es evidente que empresa turística es cualquiera que venda su producción total o parcial a los turistas, con lo que se pone de manifiesto, una vez más, la dependencia que tiene la teoría de la oferta de la teoría de la demanda. Lo mismo cabe decir de la inversión turística, que será aquella que viene motivada por la creación de empresas turísticas, o bien por la ampliación de la capacidad de infraestructuras destinadas a dar determinados servicios a los turistas. Resulta así que la teoría convencional de la oferta turística es, como dijimos, una teoría multisectorial, ya que cualquier empresa de cualquier sector es potencialmente turística, definición que obliga a establecer una graduación entre las empresas que son muy turísticas, porque sus productos son adquiridos, en su mayor parte, por turistas, y otras que son poco o casi nada turísticas, porque venden poco o casi nada a los turistas. Se trata, evidentemente, de una clasificación contingente, esto es, que puede cambiar de un país a otro y de un momento a otro, lo que priva al turismo de la necesaria consistencia estructural. Stephan L.J. Smith (1988), en su fallida pretensión de estudiar el turismo desde el lado de la oferta, propone una clasificación de las empresas turísticas en dos grupos, las que están exclusivamente al servicios de los turistas  y las que sirven tanto a los turistas como a los residentes, una clasificación realizada, como es evidente, con un claro criterio de demanda. 

Manuel Martín Fornoza (1969), en un intento anterior al de Smith por evitar lo mismo que éste, se propuso hablar de empresas típicas y no típicas desde el punto de vista del turismo, creyendo que podía resolver así la indefinición económica a la que conduce el enfoque de demanda por medio de criterios legales y de orden administrativo. Por ello dice que "son empresas turísticas típicas aquellas que hacen de la explotación directa del turismo el fin esencial de su explotación mercantil y han sido inscritas en el registro correspondiente de la Dirección General de Empresas y Actividades Turísticas. Se incluyen entre las empresas turísticas típicas:


a.
Las de hostelería.


b.
Las de alojamiento turístico de carácter no hotelero.


c.
Las agencias de información turística.


d.
Los restaurantes


e.
Las agencias de viajes


f.
Cualesquiera otras que presten servicios directamente relacionados con el turismo  y  que  reglamentariamente  se  determinen  como  tales.  



(Martín Fornoza, 1969, 13).
Empresas turísticas no típicas serían, por tanto, una parte del resto, es decir, "las que no han sido ni serán en lo sucesivo objeto de reglamentación turística ni están inscritas en el registro (...), pero desarrollan una actividad que, en parte, es de contenido turístico o influye indirectamente en el turismo. La prevista ley establece por presunción iuris tantum que ejercen actividad de contenido turístico, como empresas no típicas:


a.
quienes por circulares, carteles, rótulos u otros medios cualesquiera de publicidad anuncian un establecimiento comercial como especialmente recomendado al turismo.


b.
quienes, en relación con los turistas, desarrollan sus actividades en centros, vías de comunicación o zonas consideradas turísticamente como tales y experimentan durante la temporada turística un sensible aumento de sus transacciones". (Martín Fornoza, 1969, 13)

Las frases que acabamos de transcribir ponen de manifiesto de un modo especialmente claro la concepción subjetivista propia del enfoque de demanda así como el abuso de la tautología al que dicho enfoque conduce. Martín Fornoza, como los demás expertos, se refiere al turismo como si fuera una realidad concebida según la noción vulgar, reforzada por la aportación de criterios de normatividad, en unos casos y más o menos implícitamente consensuados, en otros.

En el fondo, la clasificación que propone Martín Fornoza para las empresas turísticas es la misma que utilizan otros expertos para clasificar los bienes y servicios según el destino que se les dé: bienes y servicios específicamente turísticos, semiturísticos y otros bienes y servicios.

Figuerola (1985), por ejemplo, dedica el capítulo 3 de su obra al estudio de lo que llama producción turística, una expresión que, como hemos dicho, viene sustituyendo desde hace algún tiempo a las expresiones clásicas oferta turística y bienes y servicios turísticos, un cambio terminológico que se debe a la influencia de los ingenieros de ventas en los estudios del turismo y que no introduce variación alguna que afecte al enfoque de demanda. En el capítulo que acabamos de citar, Figuerola afirma que "sin considerar los atractivos naturales de las regiones, que son fundamentalmente los que inducen en una primera fase a la creación de corrientes turísticas, la oferta básica podrá definirse de carácter residencial, artístico, cultural 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 exterior" (ob. cit. p. 69) (El subrayado es nuestro).

Este autor excluye de la oferta "los recursos que la naturaleza ofrece sin necesidad de la actuación del hombre (sol, playas, montañas, paisajes, etc. ...)", pero conviene en que "son las fuentes de atracción que promueven los movimientos de personas con fines específicamente turísticos y de reposo", por lo que son "imprescindibles", aunque "no regulables" y por ello "quedan al margen de lo que puede entenderse como oferta en sentido estricto". En otras palabras, "se escapan absolutamente de un tratamiento económico". Seguramente, lo que quiere decir Figuerola es que no existe un mercado de tales recursos naturales, pero ya vimos que los clásicos admitían que los bienes inmateriales pueden adquirir valor económico gracias al turismo. Por lo demás, habría que preguntarse sobre si tales recursos requieren o no la actuación del hombre para que sirvan como fuente de atracción de turistas, empezando por la cuestión de si, a estas alturas, existe algún recurso natural que no haya recibido la influencia de la actuación del hombre.

Volviendo a la clasificación de Figuerola, la oferta turística queda ordenada, según este autor, de la forma siguiente:


-residencial o de alojamiento.


-de alimentación y bebida.


-de esparcimiento y recreo.


-deportiva y complementaria.


-de adquisición y recuerdo 
(Figuerola, 1985, 71).

Se vuelve así, una y otra vez, a la misma conclusión: los turistas son los únicos capaces de dar a un producto, una empresa o un recurso el carácter de turístico, un carácter que tiene la propiedad de variar en intensidad según la mayor o menor frecuencia del consumo que de tales elementos realicen los turistas.

Como vemos, la respuesta a la pregunta sobre cuales son los bienes y servicios turísticos nos ha llevado a constatar que, para el enfoque de demanda, no existen, en realidad, bienes y servicios que sean propiamente turísticos ya que, potencialmente, lo son todos los que se producen "y que son ofrecidos (al turista) con el fin de suministrarle todo lo que es necesario para que (la actividad turística) sea perfecta y equilibrada". (Figuerola, 1985, 40). Dicho de otro modo, que "la actividad (turística) se configura como un amplio conjunto de apetencias humanas, satisfechas en paralelo por el consumo de diferentes bienes y servicios creados por una múltiple variedad de ramas productivas (...). El turismo desde el lado de la producción no es simplemente 'hostelería' ni tampoco mero 'transporte', y menos aún 'prestación de servicios recreativos'. La actividad turística es bastante más; comparable con una 'pequeña economía' en donde intervienen desde los sectores primarios (agricultura y pesca) hasta el sector terciario en su más independiente rama de actividad (administración pública)". (Figuerola, 1985, 71).

La frase es perfectamente coherente con el enfoque de demanda de la teoría clásica. No obstante, como su aplicación práctica llevaría a la negación de la existencia misma de la disciplina que llamamos economía del turismo, Figuerola, como los demás expertos, se ve en la necesidad de justificar su existencia y, por ello, propone que no  hablemos de bienes materiales, en economía del turismo sino de bienes inmateriales, es decir, de servicios turísticos. En su opinión, "sería muy arriesgado y complicado dar el nombre de uno solo (bien) pero se estima que aquel que más se aproxima a esa naturaleza podría ser el 'souvenir' o 'artículo de recuerdo".
Por consiguiente, quienes sostienen esta concepción se ven obligados a clasificar la oferta turística en básica, constituida por la producción de servicios de transporte, alojamiento y restauración, y complementaria, integrada por los demás productos (servicios). La dificultad surge cuando se constata que, en virtud del enfoque de demanda o subjetivista, no toda la oferta, ni siquiera la básica, es estrictamente turística, por no poder asegurar que tales servicios sean demandados solo por los turistas.

Decir que el turismo es una "pequeña economía", como hace Figuerola, es lo mismo que decir que no existen diferencias cualitativas entre la producción total de una economía y la producción turística. Dicho de otro modo: si la única diferencia posible radica en el consumidor, la producción total se divide en turística y no turística, en el bién entendido de que entre ambas no existen diferencias cualitativas sino tan solo cuantitativas, lo cual introduce serias dificultades en la práctica para estimar y tipificar el contenido y el valor de la producción. Pero más adelante volveremos sobre este interesante asunto.

De aquí que, en puridad, puesto que cualquier bien o servicio puede ser turístico, podemos decir, una vez más, que, como consecuencia del enfoque de demanda, no existen bienes y servicios que objetivamente puedan recibir este calificativo, por más que el lenguaje vulgar, elevado a la categoría de científico, se refiera a ellos, y por más que hayan adquirido carta de naturaleza en las normas legales y administrativas. Pues, como el mismo Figuerola afirma, "difícilmente se podrá encontrar un solo bien que se especifique desde el lado de la demanda como expresamente turístico"(ob. cit. p. 40). Y, también, que, "en turismo, prácticamente, no hay nada igual; todo es diferente, distinto, y a veces, hasta contrapuesto" (ob. cit. p. 126). Y, a mayor abundamiento, reitera que "en un tratamiento más en profundidad del tema se observaría que el infinito número de actividades y comportamientos impide llegar, por otra parte, a crear un inventario mínimo de los servicios y bienes de alguna homogeneidad y similitud".
Este planteamiento, sostenido por toda la comunidad internacional de expertos en turismo, ha sido asumido por la Secretaría de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD), organismo que señala que "no puede elaborarse un concepto formal del 'sector turístico', pero sí puede concebirse éste, en líneas generales, como el conjunto de las actividades industriales y comerciales que producen bienes y servicios consumidos total o parcialmente por visitantes extranjeros o por turistas nacionales"(
).

Por tanto, la concepción convencional del turismo utiliza un enfoque del hecho turístico que, partiendo de su naturaleza consuntiva, termina enfrentando a la demanda el producto nacional en su totalidad, lo que, como hemos dicho, equivale a negar la existencia del producto turístico objetivamente determinado.

Por consiguiente, la implícita negación de la existencia de un producto turístico objetivamente determinado, a semejanza con los demás productos obtenidos por cualquier actividad productiva, agrícola, fabril o de servicios, debería llevar a la no necesidad de lo que se llama economía del turismo entendida como acabamos de exponer. Sin embargo, lo que es una indefinición teórica y conceptual se resuelve, en la práctica, por medio de un consenso, no por implícito o no formulado menos eficaz, entre los miembros de la comunidad internacional de expertos en turismo, científicos o no.

Hunziker y Krapf, por ejemplo, después de exponer las características de la oferta turística en general o agregada, se dedican a estudiar la oferta de las empresas de alojamiento, por un lado, y la oferta de las empresas de transporte, por otro, haciendo en esta ocasión un análisis microeconómico convencional, pero que no extienden a las demás empresas turísticas que, como hemos demostrado, son todas las demás, incluidos los llamados bienes inmateriales, tan importantes para el turismo, según los clásicos. Sin embargo, puesto que como no es posible meter en la economía del turismo la economía de todos los sectores productivos, se adopta la convención de limitarla a estudiar la economía de las empresas dedicadas a prestar servicios de alojamiento, volviendo así a los orígenes de la doctrina del turismo, orígenes que se reflejan en el contenido de las obras que se escribían en el siglo XIX y primer tercio del XX por austriacos, suizos y alemanes, obras que con frecuencia se titulaban Fremdenverkehr und Hotelwessen, es decir, Turismo y Hostelería, distinguiendo claramente un concepto del otro. Se comprende que una cosa es el flujo de visitantes o forasteros por placer y otra muy diferente la prestación de servicios de hospitalidad. Pero, con el transcurso del tiempo, ambos conceptos quedaron fundidos en uno con el consiguiente confusionismo que hemos tratado de describir, Porque, efectivamente, aunque las referencias a las empresas dedicadas a la prestación de servicios de transporte de viajeros figuran en los estudios convencionales del turismo, lo cierto es que los clásicos siempre trataron de evitar que se confundiera el turismo con el transporte, lo cual habría llevado a que se identificara el estudio del primero con el estudio del segundo (aunque no pusieron el mismo entusiasmo para evitar que se confundiera turismo con alojamiento, como acabamos de decir). Recordemos que éste era el argumento fundamental que Krapf (1954) utilizó para oponerse a la inclusión del motivo "negocios" entre los motivos "turísticos" defendida por Ossipow (1951) y por Mariotti desde muchos años antes. Sin embargo, como hemos visto, la aceptación del motivo negocios no ha llevado a que se identifique la economía del turismo con la economía del transporte, aunque, en nuestra opinión, la primera se beneficiaría extraordinariamente si adoptara ciertas técnicas de análisis y cálculo de la segunda.

Quiere decirse que, a pesar de que el enfoque de demanda del turismo conduzca implícitamente a incluir en la oferta todas las actividades productivas existentes en un sistema económico, lo cierto es que, en la práctica, se admiten solo las de alojamiento y manutención puesto que las de transporte de viajeros son el objeto de una disciplina que ha logrado adquirir un extraordinario e interesante nivel de desarrollo durante los últimos años. Por consiguiente, en resumidas cuentas, el pragmatismo y la historia se han aliado para que la teoría de la oferta turística no se vea en la necesidad de hacer frente a las implicaciones del enfoque de demanda, tan inviables como innecesarias, y pueda limitarse así al estudio de la oferta de servicios hospitalarios, sobre todo, de alojamiento y manutención. El estudio del transporte de viajeros que suela encontrarse en las obras de economía del turismo se limita a vagas referencias a los medios de transporte o a la clasificación de los turistas (la demanda) según el medio de transporte utilizado. La parte más significativa del estudio económico del transporte se deja fuera del turismo por dos razones, una, por la ya apuntada de carácter científico, y otra, porque los medios de transporte que utilizan los turistas pertenecen, en gran parte, a los países de residencia, países en los que el enfoque convencional no acostumbra a plantearse la existencia de una oferta turística que pudiera ser objeto de estudio. Por principio, la oferta turística se localiza y se enraíza en los países de acogida. Como hemos visto, el enraizamiento de la oferta turística es otra de las peculiaridades de los bienes y servicios turísticos (ver Hunziker y Krapf, 1942, 263). "La imposibilidad de traslado de un lugar a otro y de reproducción, y no solo su rara intensidad de capital, confiere a la oferta turística más significativa, pero sobre todo a los sectores del transporte y del alojamiento (el subrayado es nuestro) una rigidez e inflexibilidad que la diferencian de la flexibilidad y mutabilidad de la demanda turística", afirman Hunziker y Krapf, 1942, 263). De esta característica de la oferta turística, mejor dicho de una parte de ella, si queremos hablar con absoluta propiedad, derivan los clásicos la existencia de "fuertes tensiones en el mercado turístico". Una vez más nos topamos con la referencia al mercado en el contexto de la economía del turismo, un concepto para el que ya hemos dicho que no se facilita una teoría homologable con la que es usual en el análisis económico, viéndose en la necesidad de utilizarlo según la versión imprecisa que se emplea en el mundo de los negocios, como ya hemos dicho. Para Michele Troisi (1940), para que un bien o servicio llegue a ser turístico, es decir, demandado por los turistas, es imprescindible que el turista tenga conocimiento de él, es decir, que esté informado, una función que cumple la publicidad. Por esta razón, para Troisi la publicidad debería figurar en la oferta turística básica o significativa, inclusión que no hemos visto en ningún otro experto. De haber sido incluida, no podría decirse que las características de la oferta son las que hemos resumido anteriormente, entre ellas la inmutabilidad o enraizamiento o la extraordinaria intensidad de capital de las empresas turísticas, según los clásicos.

En lugar de ello, la publicidad solo es objeto de ligeras referencias por parte de los clásicos. Esta deficiencia ha sido subsanada por los neoclásicos, quienes incluyen la publicidad en un concepto más amplio, el marketing turístico. Lo mismo ha ocurrido con las agencias de viajes, figura a la que dedicaremos el siguiente apartado, en el que podremos constatar cómo ha ido variando la atención que los expertos le han dedicado a lo largo del tiempo.

El proceso de comercialización de los productos turísticos y las agencias de viajes.
Los clásicos, en su afán por utilizar el análisis económico en el estudio del turismo, hablan de oferta y de demanda y, consecuentemente, también de formación del precio, es decir, del proceso en virtud del cual la demanda encuentra respuesta en la oferta, proceso que tiene lugar en el mercado. El problema surge cuando se constata que, aun cuando, en puridad, el mercado es una abstracción que hace referencia a tal confrontación, lo cierto es que, de acuerdo con la doctrina del turismo, la oferta se encuentra a una distancia que suele ser relativamente grande de la demanda.

Como hemos dicho, la teoría clásica introduce un elemento hasta cierto punto exógeno al modelo, la publicidad, cuya misión, consiste en perfeccionar el elemento objetivo del turismo, esto es, en transformarlo en oferta como consecuencia de haber informado de su existencia y de su intencionalidad a los residentes de otras ciudades que pueden decidir transformarse en turistas. No es extraño, por ello, que encontremos con tanta frecuencia alusiones a la complejidad del análisis de la demanda, complejidad de la que, al parecer, deriva la complejidad del análisis de la oferta. Como afirma Dimitrios Stavrakis (1979, 47), "la razón principal es la existencia de una profunda dicotomía entre ambas partes, lo cual lleva a la confusión", frase que, sin embargo, no le induce a la realización de una crítica radical del modelo de análisis de los clásicos.

Hunziker y Krapf (1942) incluyen a las agencias de viajes entre las empresas propiamente turísticas, pero no todos los expertos hacen lo mismo. Figuerola, por ejemplo, no las considera como parte de la oferta turística. Según los primeros, "las tareas y funciones de una agencia de viajes se dividen en funciones de apoyo y funciones de ejecución", expresiones que solo es posible entender gracias a la enumeración que aportan: entre las primeras citan la información gratuita, el reparto de folletos y guías o mapas, el asesoramiento y otras similares, mientras que entre las segundas se refieren a la venta de billetes de los medios de transporte, la reserva de hotel, el seguro del equipaje, el cambio de divisas, las cartas de crédito y la organización de viajes colectivos y de viajes "a forfait".

En nuestra opinión, la confusión básica del modelo clásico se sigue manteniendo en el modelo que podemos denominar neoclásico, elaborado por los especialistas en marketing interesados en el estudio del turismo, un modelo que por idénticas razones está necesitado también de la conveniente explicitación. Sin embargo, son los neoclásicos quienes han enfatizado el papel del proceso de comercialización del turismo y, por consiguiente, han destacado la función de las agencias de viajes, una función que mientras para algunos expertos, la mayoría, hasta hace relativamente poco, es la de intermediación entre los turistas y las empresas turísticas, para otros consiste en una función productiva. De este modo, las agencias de viajes han pasado de recibir prácticamente ninguna o escasa atención por los clásicos, incluso de estar ausentes de la oferta turística, en la medida en la que se insistía en su mero papel de intermediarios, a obtener un progresivo reconocimiento de su actividad productiva por parte de los expertos en turismo procedentes del marketing o influenciados por ellos. A lo largo de este proceso, el vocabulario utilizado por los estudiosos del turismo sufre una aparatosa transformación que, como hemos dicho, es más formal o aparente que real, ya que, aunque parece que se pasa a ver el turismo desde el lado de la oferta, ello no quiere decir que se haya eliminado el enfoque de demanda del modelo utilizado por los clásicos. Expresiones como el producto turístico, la industria turística y otras como el sector turístico se hacen usuales, pero sin explicitar que siguen siendo tributarias conceptualmente de la demanda.

A continuación haremos un recorrido por la literatura disponible resaltando la postura de los expertos que elaboran sus exposiciones sobre la oferta desde la óptica de los países de acogida y desde la óptica de los países de residencia. Finalmente, estudiaremos la postura de los expertos en marketing con respecto a la oferta turística. Como ya dijimos anteriormente, destacaremos el papel que en cada caso se otorga a las agencias de viajes. De esta forma, ilustraremos el paulatino cambio en el papel atribuido a las agencias de viajes por cada uno de estos grupos, con lo cual finalizaremos nuestra exposición de la teoría convencional del turismo. Al mismo tiempo dejaremos el planteamiento abocado al desarrollo de un modelo de análisis alternativo cuya pretensión no es otra que allanar el camino para que sea posible una aplicación coherente y fructífera del análisis económico al estudio del turismo.

La oferta turística según la óptica de los expertos de los países de acogida.
Históricamente hablando, Italia es el primer país de acogida del mundo. España se incorporó al turismo de masas bastante más tarde, siendo en la actualidad un buen ejemplo de país de acogida. Ambos países cuentan con nombres de primera fila en economía del turismo. Entre ellos hemos seleccionado dos italianos y un español con el fin de estudiar su concepción de la oferta turística con especial referencia a las agencias de viajes.

Alberto Sessa.
El economista italiano Alberto Sessa, autor de una primera obra, temprana y ambiciosa, discípulo en Suiza de "los padres de la economía del turismo" y, más tarde, respetuoso matizador de la noción clásica que sus maestros acuñaron en 1942, pertenece, a pesar de sus críticas, a la escuela convencional. En su obra de 1968 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 Colley (1967) y sobre ella aporta él su propia clasificación, la cual, dice, "no puede ser más que puramente indicativa, puesto que cualquier método de clasificación en este sector es obviamente subjetivo y parcial, debido a la extrema variedad y complejidad de los elementos que hay que tener en cuenta". Su clasificación consta de seis grandes grupos: 1, recursos turísticos; 2, infraestructura general; 3, infraestructura turística; 4, equipamiento receptivo; 5, equipamiento recreativo y deportivo y 6, servicios de atención al turista.

Siguiendo los lineamientos básicos de los expertos que estudian el turismo desde el punto de vista de los países de acogida, Sessa sitúa a las agencias de viaje en el grupo 6, junto a las oficinas de 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 funciones 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 suponer que Sessa se está refiriendo a que hay agencias de viajes que se dedican a organizar excursiones al mismo tiempo que a cumplir una función intermediaria entre el turista y los equipamientos necesarios para organizar excursiones.

Manuel Figuerola.

El economista español Manuel Figuerola, que desarrolló una meritoria labor durante su estancia en el Gabinete de Estudios del antiguo Instituto Español de Turismo, es autor de una gran cantidad de trabajos y comunicaciones sobre diversos aspectos del turismo. Especialmente destacable es su participación en la elaboración de las tablas input-output de la economía "turística" española.

En 1985, Figuerola publicó su obra más ambiciosa, exhaustivamente comentada y analizada por nosotros en 1988. Para ello utilizó el texto de su tesis doctoral, leída poco antes. 

Como se sabe, Manuel Figuerola es un destacado y fiel representante de la escuela neoclásica de economía del turismo, lo mismo que su colega italiano, Alberto Sessa. Figuerola divide la oferta turística en oferta básica, oferta complementaria y oferta accesoria.

Ya hemos dicho que, según este autor, la oferta básica esta formada por "aquellos establecimientos, 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 exterior" (ob, cit, p. 69). En esta definición no figuran los recursos de la naturaleza, los cuales, según Figuerola, "se escapan absolutamente de un tratamiento económico y quedan al margen de lo que puede entenderse como oferta en sentido estricto". Por el contrario, los alojamientos y otros servicios los considera oferta básica porque "sin ellos sería imposible la actividad turística". Por su parte, la oferta complementaria es el conjunto de actividades "convenientes (...) pero nunca imprescindibles" para el turismo. Entre ellas, Figuerola incluye las diferentes obras de infraestructura, necesarias para que no sean "inoperantes las inmovilizaciones ya realizadas en alojamientos, restaurantes, salas de espectáculos, etc.", es decir, en oferta básica. Finalmente, tenemos, lo que el autor llama la oferta "accesoria", actividades "que pueden existir o no sin que el turista las necesite, salvo para satisfacer un especial deseo" (sic), definición tan imprecisa que el lector puede quedar un tanto intrigado por saber lo que se ha querido decir.

La clasificación que acabamos de ver responde, según Figuerola, al valor turístico de las actividades turísticas, del cual se especifican tres niveles, pero es evidente que hubieran podido fijarse muchos más. Figuerola 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 olvido sino de un planteamiento teórico que excluye a las agencias de viajes de la oferta turística. Figuerola estudia las agencias y los turoperadores en los capítulos dedicados a la comercialización y el intervencionismo, respectivamente. Los turoperadores son, en esta concepción, intermediarios que tienen poder de mercado y lo ejercen a través de acciones sobre los precios, sobre los destinos ("pueden canalizar los deseos de los consumidores"), sobre las formas y modalidades turísticas ("ponen a disposición de la clientela los programas que pretenden desarrollar"), sobre las categorías ("exigen la puesta en explotación de los equipos que más favorecen sus necesidades de mercado") y directa sobre 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, Figuerola considera oportuno decir que los turoperadores "también han favorecido de manera real el crecimiento turístico, pues han permitido la financiación de manera continua de los medios de transporte que se requerían para el turismo de masas, han colaborado mediante ayudas crediticias en la creación de un cuantioso equipamiento turístico y, sobre todo, gracias a la política comercial y de promoción emprendida, han abaratado los viajes, lo cual ha permitido incorporar al turismo estratos sociales que, de otra forma, todavía hubieran tardado en incorporarse a la actividad" (ob. cit. pp. 128-129). Más adelante, al estudiar la comercialización turística, hace referencia a las agencias de viajes al afirmar que, en el campo del turismo, "han surgido determinadas figuras intermediarias entre el producto y la demanda, que están implicadas seriamente (sic) en la distribución de aquél" (ob. cit. p. 152). Las agencias de viajes son, pues, consideradas como sujetos comercializadores, piezas fundamentales en el modelo conjunto de la actividad, a las que corresponde "distribuir en todos los posibles mercados la imagen agradable (sic) de un producto heterogéneo y complejo atribuyéndose incluso más tarde el papel de ser verdaderos creadores de los servicios que ofrecen" (el subrayado es nuestro).

Poco es lo que dice Figuerola de las agencias de viajes, pero es mucho comparado con el tratamiento que de estas figuras hace Alberto Sessa, a pesar de que el economista italiano sí las incluye en la oferta turística. En su voluminosa obra, Sessa solo vuelve a referirse a las agencias de viajes al estudiar las asociaciones internacionales no gubernamentales (WATA, FUAAV, ASTA, ISTA). El economista español ofrece, además de las consideraciones ya comentadas, una clasificación de los llamados por él sujetos de comercialización:


-agencias de viajes ("empresas minoristas vendedoras por delegación de otras").


-operadores turísticos ("creadores de circuitos y programas vacacionales").

Las breves definiciones que da Figuerola de ambos sujetos de comercialización son verdaderamente certeras, lo que las hace aún más sorprendentes, puesto que si los turoperadores son creadores de circuitos entonces no son sujetos de comercialización, igual que las agencias de viajes, como tampoco son meros intervencionistas en los mercados turísticos. Es evidente, por tanto, que las nociones de intermediación, representación e intervención son ineficaces para estudiar la funcionalidad de los turoperadores, aunque algunas de ellas (intermediación y representación) puedan serlo para estudiar el papel de las agencias de viajes, es decir, de las empresas que venden productos al por menor elaborados por empresas con una actividad diferente.

Terminaremos este largo pero imprescindible repaso de una muestra representativa de expertos que estudian el turismo desde el punto de vista de los países de acogida, haciendo referencia a una obra muy reciente del economista italiano Pierluigi Grasselli (1989).

Pierluigi Grasselli.  

Al estudiar la oferta turística, Grasselli afirma, como ya es de rigor en estos autores, que "son notables las dificultades que existen para delimitar, en el ámbito de la actividad económica, el comportamiento de los que producen específicamente para el turismo" (subrayamos esta expresión con el fin de recogerla más tarde). Y ello porque, al parecer, no existe ningún sector que agrupe la producción de todos los bienes y servicios que necesitan los turistas, debido a que "el complejo de bienes y servicios objeto de demanda turística no se distingue por una cualidad peculiar intrínseca a los mismos sino por los usos que de ellos hacen los consumidores" (el subrayado es nuestro). Por si no estuviera suficientemente claro su enfoque, Grasseli agrega: "Desde el punto de vista económico, la actividad turística puede distinguirse tan solo a través de la demanda" (ob. cit. p. 151). (El subrayado es nuestro).

Acorde con este enfoque, que hemos dado en llamar clásico, convencional y de demanda, Grasselli inicia el estudio de la oferta turística señalando que la demanda turística, referida a una localidad concreta, tiene por objeto el goce de sus recursos naturales y artísticos, así como los servicios generales prestados tanto por la intervención pública como por la iniciativa privada. Entre estos primeros servicios, Grasselli cita, siempre a título de ejemplo, como es habitual en la literatura que estamos estudiando, "la red de infraestructuras tradicionales de servicios públicos tales como el transporte, los servicios de información y de asistencia turística, y, entre los segundos, los servicios de organización de viajes y turismo así como los servicios receptivos" (restauración, recreación, etc.).

Hemos subrayado en el párrafo anterior la expresión "viajes y turismo" porque, como venimos diciendo, se está generalizando en la comunidad internacional de expertos en turismo, a pesar de su evidente reiteratividad. Al margen de este detalle, aparentemente sin importancia, lo que nos interesa destacar, en este momento, es que Grasselli no solo considera a las agencias de viajes (mejor dicho, a los turoperadores) como parte sustancial de la oferta turística sino que lo hace resaltando la organización, un concepto que desborda la mera intermediación a la que aluden otros autores de este grupo. Por si fuera poco, Grasselli utiliza la noción de lo que denomina "ciclo productivo de los servicios turísticos". Este ciclo se compone, según el autor, de las siguientes fases:


a)
proyecto, organización, promoción y venta del viaje.


b)
transporte de los turistas.


c)
producción de los servicios destinados a satisfacer el "consumo final" de los turistas.

Según Grasselli, las tres fases del ciclo quedan perfectamente definidas con la aparición y consolidación del turismo de masas, hecho que puso en marcha el proceso hacia la necesaria estandarización del producto es decir, el "proceso de racionalización, especialización y concentración" que está teniendo lugar como consecuencia "de la exigencia propia de la producción masiva" (el subrayado es nuestro).

Como más tarde veremos, se aprecia en este autor una evidente influencia de la terminología utilizada por el grupo de expertos que estudian el turismo con la óptica de los países de residencia, sobre todo de la utilizada por los más modernos, influidos, a su vez, cada vez con más fuerza, por la ingeniería de ventas. A pesar de esto, no podemos más que sorprendernos cuando comprobamos que Grasselli prefiere seguir siendo fiel a los planteamientos propios del grupo al que pertenece y, consecuentemente, en el capítulo 5 de la ob. cit., dedicado a la oferta, solo estudia los servicios de alojamiento y restauración, dejando las agencias de viajes para ser tratadas en el capítulo 8, titulado "Aspectos distributivos del fenómeno turístico".
Esta decisión no obsta para que Grasselli reconozca que "las empresas 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 Grasselli no va más allá de la exposición que hemos visto que hace Manuel Figuerola. Es decir, que las diferentes funciones de las figuras que actúan en la primera fase del ciclo productivo del turismo se reducen a una: el control de la demanda final, dentro de la cual destaca "la distribución desde el productor al consumidor final de los múltiples servicios que constituyen el producto turístico", (el subrayado es nuestro), lo cual puede llevarse a cabo de las tres formas siguientes:

a)
directamente, es decir, sin intermediarios.

b)
a través de agencias de viajes, que son los vendedores al por menor.

c)
a través de otros intermediarios "como los tour-operadores o los brokers" (ob. cit. p. 267).

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

Los brokers "operan básicamente en el campo del transporte aéreo, pero también pueden comprar importantes cantidades de otros servicios, en primer lugar alojamiento hotelero. Al operar con grandes cantidades de plazas aéreas y 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 así los consiguientes beneficios" (ob. cit. p. 267). Por tanto, para Grasselli, los brokers son intermediarios como las agencias de viajes, pero mientras éstas son minoristas aquéllos son mayoristas que venden, sobre todo, a la demanda intermedia (la que realizan los turoperadores).

Los turoperadores "adquieren gran cantidad de una serie de servicios turísticos -por ejemplo plazas de avión, alojamiento hotelero, transporte en autobús y otros servicios- y elaboran combinaciones específicas de tales servicios obteniendo así un nuevo producto, llamado package holiday, package tour o inclusive tour" (ob. cit. p. 268).

Al parecer, según Grasselli, la diferencia entre un broker y un turoperador se encuentra en que el primero se limita a comprar y vender servicios turísticos mientras que el segundo compra también servicios en grandes cantidades, pero para transformarlos en un producto nuevo y distinto a los anteriores.

El mismo Grasselli reconoce que se tiende a considerar a los turoperadores como productores más que como mayoristas, pero él parece que prefiere limitarse a dar fe de la nueva tendencia y seguir profesando la teoría clásica de la intermediación, incluso para los turoperadores, una figura que no suele estar presente en los países de acogida sino en los de residencia, aunque, en la medida en la que algunos paises de acogida son ya, además, países de residencia, es posible comprobar cómo tambien en éstos aparecen turoperadores y es frecuente que los estudien los expertos radicados en ellos. El caso de Italia resulta especialmente ilustrativo en este aspecto. Tal vez por ello empieza a aparecer la figura del turoperador en los planteamientos que sobre la oferta turística hacen las más recientes obras de turismo escritas por autores que se caracterizan por su óptica de país de acogida. Al ritmo que lleva la evolución del turismo, tal vez no sea tan descartable como pudiera pensarse la crisis del paradigma clásico. El turismo está ya tan globalizado que cada vez será más inoperante estudiarlo por separado con la doble óptica de países de acogida y de países de residencia. Lo procedente es fundir ambos enfoques en una sola teoría que estudie el turismo de una forma integrada. Pero para ello es imprescindible abandonar el enfoque de demanda y sustituirlo por un enfoque alternativo, el enfoque de oferta, como veremos con más detalle en el capítulo IV.

La oferta turística según la óptica de los expertos de los países de residencia.
El primer país de residencia habitual de turistas no cabe la menor duda que es el Reino Unido. Estamos hablando en sentido histórico. Fue en este país donde tuvo su origen la práctica de las familias más adineradas de viajar al continente para completar el proceso de formación, primero y después para pasar estancias de placer en lugares de acogida. Años más tarde, en la actualidad, el Reino Unido no es ya el país con mayor contingente de residentes que hacen viajes turísticos, pero se encuentra, todavía, entre los más importantes y es, desde siempre, un importante país de acogida, lo que ha pasado bastante inadvertido por la insistencia durante tiempos pasados en excluir del turismo los viajes de negocios.

Alemania y Estados Unidos ocupan hoy los primeros lugares como países de residencia. El los tres países citados es posible encontrar cualificados expertos en economía del turismo. En Alemania hubo siempre excelentes economistas dedicados al turismo (pensemos en la labor desarrollada por Glücksmann al frente del Instituto de Investigación del Turismo de la Escuela Superior de Economía de Berlín, entre 1929 y 1933(
). En la actualidad, el geógrafo Mieczkowsky se ha ocupado de reivindicar las aportaciones pioneras alemanas a la literatura científica sobre el turismo. A continuación examinaremos las aportaciones incluidas en la obra de A.J. Norval (británico) y Donald E. Lundberg y MacIntosh/Goeldner (norteamericanos).

A. J. Norval.

Profesor de comercio y economía industrial de la universidad de Pretoria, Norval publicó su obra en Londres en 1936 siguiendo muy de cerca la que publicó el alemán Bormann en 1931.

Norval trata de las agencias de viajes en el capítulo que dedica a los factores determinantes de la industria turística, lo mismo que Bormann, junto a organizaciones tales como la AIT (Aliance International de Tourisme), el CSTI (Conseil Central du Tourisme International), los Touring Clubs de varios países y otros organismos y oficinas similares.

Norval, como antes Bormann, resalta extraordinariamente el creciente papel de las agencias de viajes en el contexto de la industria turística, es decir, de los agentes de la oferta. Estas son sus palabras: "El movimiento turístico se ha desarrollado en gran parte gracias al trabajo, a la imaginación y a la sensibilidad de hombres como Thomas Cook. Sin sus iniciativas empresariales y su afán por llevar el ferrocarril al continente europeo, el movimiento turístico nunca se habría desarrollado en la forma en que lo hizo desde mediados de la centuria pasada, y el mundo habría sido bastante más pobre. El movimiento turístico de masas, que tanto caracteriza a los años posteriores a la guerra, es, en gran medida, deudor de la organización y promoción de tours colectivos y baratos a y por Europa Occidental que realizan tanto Thomas Cook como otras agencias de viajes que operan de forma similar. Con agencias, sucursales y representantes en todas las partes del mundo, estas empresas dedicadas a los viajes deben de ser consideradas hoy como una de las fuerzas más poderosas que han hecho posible el actual desarrollo del turismo gracias a su conocimiento de las condiciones nacionales e internacionales, su impactante publicidad y su incentivación y facilitación del flujo de turistas, libre y sin trabas de un país a otro, en base a la planificación del tour, a la tramitación de pasaportes y visados, los pasajes en trasatlánticos, las reservas en trenes y hoteles, el cuidado del equipaje en route, la provisión de "traveller's" cheques con los que conseguir medios de pago en moneda extranjera a medida que se necesitan y, en general, gracias a su ayuda en materia del sinfín de tasas y gravámenes, en virtud de todo lo cual evitan a los turistas el tener que sufrir por países extranjeros en circunstancias que no les son familiares". (Ob. cit. pág, 165).

Norval remite al lector a las obras de los alemanes Bormann, Haüsler y Glücksmann, en las que se basa. Nada más dice Norval de las agencias de viajes, pero también es cierto que poco más puede decirse de un modo tan sucinto y certero. Solo habría que añadir que este autor no parece distinguir entre mayoristas y minoristas y que resalta la incentivación de inversiones en infraestructura que las agencias llevan a cabo en los países de acogida, una actividad que es más bien anecdótica y que nada aporta a su función básica.

Donald E. Lundberg.

Donald E. Lundberg, profesor de la Universidad Internacional de San Diego, California, USA, y director del programa de administración y hostelería, concibe el turismo a través de un esquema original con pretensiones pedagógicas: como un nexo entre distintos negocios e intereses, En su conocida obra "The tourist business", titulada en castellano "Organización 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, los temas se van engarzando a través del hilo conductor de los viajes (modos de transporte, agencias, motivaciones, efectos sociales y económicos, destinos, márketing, clima y salud).

Basta reflexionar un momento en la secuencia temática de la obra para percatarse de que está concebida con el enfoque que hemos llamado de los países de residencia. Es posible que Lundberg haya querido obviar, con su método expositivo, las dificultades inherentes a los confusos y discutibles conceptos propios de la economía convencional del turismo, que tantas polémicas han levantado. En cualquier caso, Lundberg no solo no se propone cuestionar el enfoque de demanda sino que lo aplica sin el menor empacho, como demuestra su definición de la industria turística: "conjunto de empresas interrelacionadas al servicio de los que viajan tanto dentro de su propio país como en el extranjero". Como vemos, a pesar del enfoque de demanda que se aprecia en su definición, el punto de vista de los países de residencia le lleva a observar la oferta turística que se localiza habitualmente en dichos países y a afirmar que "los agentes de viajes son hombres de negocios que venden servicios de viajes" (ob. cit. p. 148).

La definición puede que sea un tanto ambigua, pero ello debemos atribuirlo tanto a su concisión como a su generalidad. Más adelante se muestra algo más claro: "La ventaja básica de un viaje organizado -dice- es la comodidad. También, debido a su organización por un especialista, los suministradores (hoteles, empresas de visitas turísticas y otros) están deseosos de agradar al organizador del viaje sirviendo con el máximo de calidad 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 los que es fácil apreciar que, más allá de su fidelidad a la doctrina clásica del turismo, intenta ofrecer al lector una imagen personal elaborada en base a sus propias observaciones de la realidad de un país. Las siguientes 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 llegada al lugar de destino (...). Los tour operadores pueden aceptar una total responsabilidad del viaje desde el principio hasta el final. En ese caso, el tour operador cubre los gastos que el viajero normalmente tiene que pagar (...). El trabajo del tour operador implica una multitud de detalles y exige una gran variedad de conocimientos, incluyendo la habilidad de vender" (ob. cit. p. 164).

Lundberg no emplea en ningún momento la palabra producto para referirse al resultado del trabajo de los turoperadores, pero sí utiliza la expresión "comprar un tour", que nos parece equivalente. Así describe Lundberg el trabajo de los agentes:


-Preparar itinerarios previamente planeados.


-Vender viajes organizados ya preparados.


-Hacer las reservas necesarias.


-Conocer y aconsejar sobre los muchos detalles implicados en los viajes.


-Adoptar una forma de actuación profesional y experimentada.

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

El capítulo se cierra con una terminología básica de las agencias, de la que entresacamos las definiciones que más nos interesan como representativas de la postura de este autor sobre el tema que nos ocupa:

Agencia receptora.- Es la compañía que proporciona el transporte local, las visitas turísticas y otros servicios al cliente en un destino determinado. (Como vemos, se trata de una figura que deberían haber destacado los autores que ven la oferta turística con enfoque de lugar de acogida).

Agente de ventas de tours.- Habitualmente, un empleado de una compañía aérea que es responsable de la venta de tours y viajes organizados por la compañía aérea.

Viaje organizado.-Plan de viaje que incluye la mayoría de los elementos de las vacaciones, tales como el transporte, el alojamiento, las visitas turísticas a un precio que es inferior al que hubiese pagado el viajero de haber adquirido cada uno de esos elementos por separado (ob. cit. pp. 175-184).

Curiosamente, Lundberg, que implícitamente considera que el papel de las agencias de viajes es la intermediación entre la oferta y la demanda, no hace alusión a él, ni siquiera a la comercialización y a las cadenas de distribución, temas todos ellos que están muy presentes en la literatura norteamericana, empapada de la terminología y del enfoque de la ingeniería de ventas. Tal vez debamos atribuir este hecho a que la obra se orienta hacia los primeros niveles de la formación de profesionales dedicados a la prestación de servicios para el turismo, siendo, por tanto, bastante elemental.

MacIntosh/Goeldner (1975).

Como la de Lundberg, la obra de MacIntosh puede ser utilizada para ofrecer el planteamiento que consideramos representativo de los expertos de los países de residencia, aunque debemos hacer la advertencia de que USA, además de ser un país de residencia, es, también, al mismo tiempo un país de acogida, así como un país que, por su gran extensión superficial y su elevada población, es más relevante como ejemplo de turismo interior que de turismo internacional.

La obra que nos sirve de referencia data de 1975, pero nosotros utilizamos la 4ª edición (1984). (En 1981, MacIntosh, en esta ocasión con la colaboración de S. Gupta, volvió a exponer los mismos planteamientos). El capítulo 7 de MacIntosh/Goeldner (1975, 1984) se dedica al estudio de lo que los autores llaman componentes de la oferta de turismo, divididos en cinco categorías principales:

1.
Recursos naturales (clima, paisaje, terreno, flora, fauna, ríos, lagos, playas, bellezas naturales y disponibilidades de agua potable).

2.
Infraestructuras (construcciones subterráneas y de superficie tales como sistemas de abastecimiento de agua, tratamiento de aguas residuales, etc., etc.). Deben existir "antes de que se construya la infraestructura".
3.
Superestructura ("resorts", hoteles, moteles, restaurantes, centros comerciales, lugares de diversión, museos, etc., etc.).

4.
Transportes y equipamientos de transporte (Barcos, aviones, trenes, autobuses, etc., etc.)

5.
Hospitalidad (técnicas de bienvenida, cortesía, amistosidad, complacencia en el servicio, incluyendo bellas artes, literatura, historia, música, teatro, deportes, festivales, juegos, espectáculos).

Con esta somera enumeración creemos que queda suficientemente expuesta, después de todo lo dicho hasta ahora, la teoría de la oferta de MacIntosh y sus circunstanciales colaboradores. Pero en ninguno de los elementos o categorías de su teoría de la oferta hemos encontrado a las agencias de viajes. Para encontrarlas tenemos que examinar el cap. 2 de la obra citada, dedicado a la organización del turismo, una materia extraordinariamente amplia en la que se ocupa de organismos internacionales como la OMT, la ICAO, o nacionales, norteamericanos o canadienses. Al tratar las agencias de viajes, MacIntosh afirma que "los viajes, sean por negocios o por placer, requieren preparativos", los cuales pueden ser llevados a cabo por quienes van a emprenderlos o, alternativamente, por las agencias de viaje. Como veremos en el capítulo IV, se trata de dos opciones básicas de cuya consideración es posible obtener trascendentales consecuencias para el tratamiento del turismo desde el punto de vista del análisis económico. Hasta ahora, es de justicia reconocerlo, no habíamos encontrado una reflexión tan acertada en el seno de ese conjunto inagotable que es la literatura científica o asimilada sobre el fenómeno turístico.

Pero, ¿qué es una agencia de viajes?, se pregunta MacIntosh, quien responde a su propia pregunta con esta frase: "Una agencia de viajes es un intermediario, una empresa que vende al consumidor servicios (parts) o combinaciones de servicios de la industria de los viajes" (el subrayado es nuestro). MacIntosh continúa explicando que una agencia de viajes "es un intermediario que actúa en representación de sus clientes, lleva a cabo los preparativos con los abastecedores de viajes (líneas aéreas, hoteles, turoperadores) y obtiene una comisión de ellos".

Se trata, al parecer, de una definición de orden técnico o funcional, porque después aporta una nueva definición, esta vez desde el punto de vista legal: "una agencia de viajes es un agente del principal (abastecedor), concretamente de las empresas de transporte". Las agencias de viaje, según MacIntosh, operan como un agente legalmente designado que representa al principal abastecedor en un área geográfica determinada. La agencia funciona como un comisionistas, poniendo en contacto al comprador y al vendedor con los abastecedores de (servicios de) hoteles, coches de alquiler, mayoristas y empresas de viajes. Un agente de viajes, es por tanto, un experto que conoce los horarios, los itinerarios, los alojamientos, las monedas, los precios, las leyes, los destinos y los demás aspectos de los viajes y de las oportunidades de viajes. Dicho en pocas palabras, un agente de viajes es un especialista y un asesor.

Por si fueran insuficientes las explicaciones aportadas, MacIntosh facilita la definición que da Travel Weckly (vol. 41, nº 48, 1982): "Un agente de viajes, además de vender 'paquetes' turísticos elabora itinerarios individuales, facilita hoteles, moteles, alojamientos y 'resorts', alimentación, excursiones, traslado de viajeros y de equipaje entre las estaciones y el hotel y, además, puede facilitar al viajero un gran número de informaciones que normalmente son difíciles de conseguir. El agente de viajes es retribuido por sus servicios a través de comisiones (...) Dicho de otro modo, el agente de viajes ahorra al cliente tiempo y dinero".
MacIntosh define a continuación la figura que llama turmayorista o turoperador diciendo que es aquella empresa que "vende todos los componentes de un tour que vende en mercados especializados directamente o a través de agencias de viajes". Los turoperadores "pueden ofrecer vacaciones a los clientes a precios inferiores a los que éstos pueden conseguir porque pueden comprar servicios como transporte, habitaciones de hotel, excursiones, desplazamientos a/desde el hotel y restaurantes en grandes cantidades y a precios menores". La distinción que MacIntosh establece entre turmayoristas y agencia de viajes es, por tanto, evidente. Mientras que los primeros "reúnen" los componentes de un viaje de ida y vuelta que adquieren en "grandes cantidades", las agencias de viajes se encargan de venderlos a los clientes acompañados de atenciones que podemos llamar personalizadas. No obstante, MacIntosh complica algo su exposición al intentar una clasificación de los touroperadores en tres tipos, tratando de adaptar las figuras teóricas a las reales. Según MacIntosh existen tres clases de touroperadores:


-Independientes.


-integrados en líneas aéreas.


-agencias de viajes que elaboran viajes para sus clientes y los venden ellas mismas al por menor (The retail travel agent who packages tours for its clients). Esta figura coincide con las que la legislación española llama mayoristas/minoristas.

Pero es evidente que las dos primeras clases equivalen a una sola, la del touroperador propiamente dicho que más que un mayorista o un minorista es un productor dedicado a ensamblar componentes de un tour obteniendo así un nuevo producto diferente de sus componentes. No se trata, por tanto, de un intermediario sino de una empresa manufacturera, con la singularidad de que manufactura servicios por medio de servicios.

Mac Intosh/Goeldner terminan ofreciendo un esquema de la estructura funcional de la industria de los viajes (en USA), tomada de la obra Tour Wholesalear Industry Study. A continuación transcribimos dicho esquema porque supone una interesante aportación a la economía del turismo entendida como teoría de las relaciones de intercambio comercial.

El esquema trata de reflejar la estructura de la industria americana de los viajes, concepto equivalente al de industria del turismo, pero tiene un indudable valor teórico, es decir, que refleja la estructura existente en cualquier país con economía de mercado. Aunque  MacIntosh no comenta el esquema, es fácil apreciar, que las líneas de puntos representan relaciones de tipo normativo mientras que las líneas continuas representan prestaciones de servicios. Es de destacar que el estudio del que procede el esquema, publicado en 1975, sitúa a los turoperadores en el centro del sistema, lugar del que han desaparecido los hoteles, empresas que pasan a formar parte, en igualdad de condiciones, del grupo formado por las empresas de transporte y "otros servicios en destino". No obstante, al llamar a estos tres tipos de empresas oferentes los autores del estudio se muestran formalmente apegados a la economía convencional del turismo, que, como hemos visto, suele excluir a los turoperadores y a las agencias de viajes de la oferta turística para darles la consideración de intermediarios. Ahora es cuando podemos entender la expresión
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Fig. 2 Estructura básica de la industria norteamericana de los viajes

Fuente: Tour Wholesaler Industry Study. Touche Ross. Nueva York, 1975, pp. 1-24. (citado por Mac Intosh/Goeldner, 1975, 1984.)
"industria de los viajes y del turismo" (travel and tourism industry). La industria del turismo es lo que el esquema llama oferentes y la industria de los viajes la de los turoperadores y agencias de viajes.

La compraventa de viajes y el marketing turístico.
Tanto si las agencias de viajes se consideran con la óptica de los países de acogida como si se estudian con la de los países de residencia, la economía convencional del turismo las concibe, en general, como meros intermediarios entre la oferta y la demanda. No obstante, como hemos visto, el segundo enfoque permite ofrecer un tratamiento más completo de estas figuras incluyendo la consideración de la función productiva entre las tareas de las agencias de viajes, lo que conduce a una tipificación más completa. Veamos ahora los planteamientos de la oferta turística de los expertos en marketing. Empezaremos por un jurista español por la claridad de su planteamiento y por su temprana aportación a la crítica de la economía turística.

Alfredo Robles (1966).
Aunque, como decimos, la obra que comentamos es de naturaleza jurídica, su autor alude a una de las partes del contrato "forfait" como sujeto de una actividad económica claramente productiva. Veamos para corroborarlo esta afirmación: "Parte de la doctrina e incluso los textos legales están influidos por la definición de Hunziker y Krapf, que considera a la agencia de viajes 'empresa cuya finalidad es la intermediación profesional en la organización de viajes para terceros', que consideramos insuficiente y errónea (el subrayado es nuestro). Insuficiente por limitar la actividad profesional típica y errónea porque la nota de intermediación no es cierta, ni sirve para delimitar el campo de actividad de estas empresas, sobre todo cuando se traslada del campo económico al jurídico" (A. Robles, 1966, 14).

No hace falta trasladarse de campos disciplinarios, en nuestra opinión, para percatarse de la insuficiencia, que no error, de la teoría convencional. No solo basta con quedarse en el campo económico. Es que es en este campo en el que con mayor nitidez se pone de manifiesto la insuficiencia explicativa de la doctrina del turismo. Alfredo Robles se percata lúcidamente de ello y ha de ser considerado como un precursor de la crítica del modelo clásico, sobrepasando, incluso, en nuestra opinión, los planteamientos neoclásicos.

Al definir el "forfait", Robles dice que "comprende las prestaciones coordinadas de varias empresas de transporte, hoteleras y de las agencias de viajes, pero con la peculiaridad de que el conjunto de prestaciones, unificadas en el proyecto de la agencia, se desea como un 'todo' al que corresponde una contraprestación unitaria en dinero" (ob. cit. p. 14) (El subrayado es nuestro).

Pero si analizamos con detalle esta frase veremos que Robles, que tan certeramente critica la teoría clásica de las agencias de viajes, sigue viendo el turismo con enfoque de demanda. La prueba de ello es que, aun dándose cuenta de la peculiaridad del proyecto de la agencia, considera que dicha peculiaridad reside en que el proyecto se desea como un todo por el consumidor. Con este mismo enfoque, Robles ofrece en su obra una tipificación del "forfait", que tiene un gran valor por ser uno de los primeros intentos que se han realizado de tipificar la producción turística. Robles construye tres tipos de "forfait" que responden a tres necesidades distintas:

a)
El viaje combinado individual ("inclusive, independent tour"), cuyas motivaciones, dice Robles, "no son siempre turísticas" porque (ahora se atiene, como vemos, a la doctrina ortodoxa) cree que los viajes de estudios, de industriales, de comerciantes, de artistas, etc., no son turísticos, lo que no obsta para que Robles afirme que el IIT es el viaje combinado que mejor responde a las necesidades y deseos del cliente, cuyos deseos se satisfacen mejor "utilizando los servicios profesionales de la agencia de viajes que no organizando el circuito uno mismo" (El subrayado es nuestro).


El IIT admite, según Robles, dos modalidades: la organización según el esquema facilitado por el cliente y la que se organiza según programas de la agencia. En otras palabras, que el IIT puede ser producido a la demanda y en serie, como cualquier otro producto, apostillamos nosotros, con lo que empezamos a presentar nuestros propios desarrollos teóricos.

b)
El viaje combinado de grupo. Robles dice que éste "es el tipo más frecuente, y se ofrece al público según un amplio programa comprensivo de varios itinerarios" (ob. cit. p. 17). Desde el punto de vista económico, debemos decir que este tipo representa un producto idéntico al anterior ya que tan solo ha cambiado el demandante, que de individual ha pasado a ser colectivo.

c)
La estancia y el viaje "todo incluido". Este tipo de "forfait" ofrece, según Robles, "la particularidad de que el viaje se limita a la ida y a la vuelta de determinado punto, 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 prestaciones". (Ob. cit. pp. 17 y 18).

Alfredo Robles, que rechaza la concepción intermediaria de las agencias de viajes, como hemos visto, acepta, sin embargo, la existencia de agencias que tan solo son intermediarias con esta frase: "las agencias de viajes, en algunas de sus actividades, son sujetos de la relación contractual de agencia, esto es, empresarios que, con independencia y estabilidad y en relación continuada con otra empresa, se dedican profesionalmente a la gestión y, eventualmente, la conclusión de negocios en nombre y por cuenta de otro, como sucede cuando se solicitan a través de una agencia de viajes los billetes de ferrocarril" (ob. cit. pp. 50-51). Al admitir ahora la función que antes negó está reconociendo que existen dos tipos básicos de agencias, las que podemos llamar "turoperadores", fabricantes de viajes de ida y vuelta o turísticos, y las minoristas, distribuidoras de dichos viajes y de servicios de alojamiento, transportes, restauración, etc.

La función de fabricante de viajes queda recogida en la obra de Robles al referirse el autor al contrato de adhesión que tiene lugar entre la agencia y los turistas: "La necesidad de realizar miles de negocios idénticos con un cierto ritmo obliga a la empresa a formular unilateralmente sus contratos para asegurar la uniformidad de su contenido" (ob. cit. p. 52). Más adelante añade: "El proyecto de viaje se formula por la agencia de viajes tanto en los casos de petición de "forfait" individuales como en los colectivos, donde existe una previa redacción y publicación de éste, bien como proyecto singular o incluido entre los varios que ofrecen los sugestivos folletos que se distribuyen al público y en los que aparecen programadas las actividades de la agencia (...), signo revelador de la explotación técnico-económica en la actividad turística" (ob. cit. p. 68), (el subrayado es nuestro). Hay que señalar una vez más que, aunque el autor está haciendo referencia a un tema de naturaleza jurídica, el interés de sus observaciones desborda su marco de referencia para interesar al análisis económico de la funcionalidad de las agencias de viajes.

Ya nos hemos referido a la influencia que los ingenieros de ventas o especialistas en marketing vienen ejerciendo sobre la literatura dedicada a la economía del turismo. En nuestra opinión, se trata de una influencia que, en principio, consideramos positiva, lamentando tan solo que venga envuelta en una terminología sui generis y por ello no recomendable en el análisis económico. Un especialista en ingeniería de ventas puede decir que el turismo "es un bien de consumo abstracto, inmaterial, inaprehensible, invisible, aunque esté integrado por elementos materiales, visibles, aprehensibles, etc."(
). Los ingenieros de ventas pueden participar, y de hecho participan, de la teoría clásica de la intermediación de las agencias de viajes. Pero los ingenieros de ventas suelen estar en íntimo contacto con la vida diaria de las agencias de viajes cuyos productos quieren vender y, por esta razón, con teorías formales o sin ellas, tienen muy claras las ideas sobre el objeto de su trabajo: aumentar las ventas de sus clientes.

Las aportaciones del marketing a la concepción de las agencias de viajes son tan significativas que, en nuestro examen, vamos a referirnos a los planteamientos que realizan varios autores españoles y extranjeros.

Juan José Aragay (1978).
Empezaremos por el español, Juan José Aragay, profesor de marketing en dos escuelas de turismo y coautor con Alberto Grande, en 1978, de una obra de texto muy conocida. Una lectura de esta obra muestra pronto que el autor no desconoce la literatura fundamental sobre turismo, antes al contrario: la parte de la obra de la que él es autor está bien documentada con referencias bibliográficas. Aragay acepta textualmente la teoría clásica de la intermediación al afirmar que "los canales de distribución del turismo son, primordialmente, las agencias de viajes y los tours operadores" (ob. cit. p. 91). En coherencia con su ortodoxia, considera que el producto turístico es complejo y heterogéneo, un paquete en cuyo interior están los verdaderos productos turísticos (los servicios de alojamiento, transporte, restauración, etc.). Pero, cuando se dispone a estudiar las agencias de viajes, deja a un lado su confesada ortodoxia y afirma que "los tours operadores, frente a las agencias de viajes, no son intermediarios (el subrayado es nuestro) sino fabricantes o transformadores de un producto turístico: por ejemplo, el inclusive tour" (ob. cit. p. 92). Después de este ejercicio de libertad, el autor se disculpa: "Sin embargo, dice, los incluimos aquí (a los turoperadores) porque, al elaborar dicho producto, hacen una labor más organizadora que creadora y porque, frente a las agencias, permiten una concentración de medios empresariales más fuerte que les permite controlar fácilmente el mercado de demanda y, a través de ella, la distribución de la oferta".

Isabel Albert (1989).
En su reciente obra, Isabel Albert Piñole, profesora de la Escuela Oficial de Turismo de Madrid, afirma que "la agencia de viajes es una empresa de servicios que se dedica a facilitar la realización de los viajes, para lo que ejerce tres tipos de funciones: asesora, mediadora y productora" (Albert, 1989, 21). Con esta frase, Albert añade 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 unida a las otras dos en cualquier 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 producto final diferente y más completo. Son los viajes organizados, que pueden incluir servicios tan dispares como alojamiento, transporte, visitas, etc. Dichos viajes organizados se ofrecen por un precio global establecido" (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 antes 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 los productos turísticos o paquetes" (ob. cit. p. 55). Pero es lógicamente cuando estudia el márketing para las agencias de viajes cuando más clara es esa influencia. "En términos generales -dice- llamamos 'producto' a los diferentes servicios turísticos que podemos ofrecer a un cliente; (...) sin embargo, resulta mucho más teórico (sic) hablar de 'producto' refiriéndose a paquetes o viajes organizados al llevar éstos implícito una 'elaboración o producción' mayor" (ob. cit. p. 99).

J.C. Holloway (1989).
J.C. Holloway (1989) como muchos otros ingenieros de ventas dedicados al turismo, destaca en la obra citada que los turoperadores cumplen una función específica en la industria turística, siguiendo así a MacIntosh. Tal función consiste en la adquisición de servicios de transporte, alojamiento y otros servicios para combinarlos en "paquetes" que venden a los consumidores directa o indirectamente, es decir, a través de intermediarios, las agencias de viajes. Su concepción se ilustra con el esquema adjunto:
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Fig. 3: La industria turística según J.C. Holloway (1989).
Existen, según Holloway, además de turoperadores, la figura del intermediario mayorista, la cual ofrece a sus clientes el mismo producto que compra a sus abastecedores, los productores de servicios de alojamiento, transporte, restauración y otros servicios. Estos mayoristas son los brokers citados por Grasselli (1989), los cuales pueden vender tanto a los turoperadores como a las agencias de viajes y a la demanda final (los turistas). Holloway insiste en el hecho diferenciador de los 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 diferencia de los tableros y de su acoplamiento" (ob. cit. p. 119).

Por si hubiera algún género de duda, Holloway añade este comentario: "Es perfectamente posible para el consumidor comportarse como un autoensamblador de los servicios de alojamiento, de transporte y otros servicios que adquiere por separado".

El autoensamblador de Holloway es lo que, en economía, llamamos autoconsumidor, el cual podría encontrar más ventajoso acudir al mercado, es decir, adquirir el producto a las empresas que lo elaboran para su venta. "La aportación del turoperador -afirma Holloway- radica en su capacidad para adquirir grandes cantidades de distintos servicios y elaborar con ellos un "paquete" adecuado y consistente". Sin embargo, ¿qué necesidad hay de emplear el término paquete (package) para designar el resultado de la actividad productora de los turoperadores? ¿Por qué no designarlo con el término producto?; y ¿por qué no considerar este resultado como el producto turístico?: Un producto para cuya elaboración ha sido necesario utilizar otros productos que desde ese momento pasan a tener la consideración de productos intermedios o inputs.

Explicitación del modelo de análisis con enfoque de demanda.
El enfoque implícito de demanda con el que está elaborada la economía convencional del turismo surge en el continente europeo a fines del siglo pasado como una derivación de la noción vulgar y se consolida en 1942 con la publicación de la obra conjunta de los economistas suizos Walter Hunziker y Kurt Krapf, cuya teoría de la oferta hemos analizado en este capítulo junto con las aportaciones de otros muchos autores posteriores.

Los esfuerzos realizados a lo largo del presente siglo para dotar a los resultados de las observaciones sobre el fenómeno turístico de formalización científica se atribuyen básicamente a Hunziker y Krapf, los cuales, a su vez, recogieron y sistematizaron las aportaciones de ingleses, alemanes, austriacos y, sobre todo, italianos, esfuerzos que son de justicia reconocer y valorar a pesar de la crítica que hemos venido efectuando hasta aquí. Los autores posteriores, la mayoría de ellos organizados en la Asociación Internacional de Expertos Científicos en Turismo, con sede en Berna, consiguieron hacer avanzar tanto la doctrina general como la economía aplicada al turismo, habiéndose alcanzado metas de vital importancia, entre ellas el definitivo abandono, al menos formalmente, del proyecto que pretendía hacer del turismo una ciencia nueva, original y autónoma.

Pero es evidente 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 investigación psicológica y sociológica del turismo pero no para la investigación micro-económica o sectorial.

Especialmente confuso es el empleo que se viene haciendo del adjetivo turístico. Detengámonos un momento para comprobarlo en el caso de su aplicación a un lugar. Por lo que sabemos, el turismo moderno empezó a ser observado a un nivel estrictamente localizado. Es en los lugares visitados masivamente donde se manifiesta y se hace tangible el fenómeno. Es en ellos donde es posible observar el comportamiento de quienes en el lugar visitado son turistas y en el de procedencia meros residentes habituales. 

No tiene, por ello, nada de extraño que, en el lenguaje coloquial, turístico sea el lugar que visitan los turistas. Como tampoco resulta difícil comprender que los primeros observadores trataran de exponer las conclusiones de sus estudios pensando en resolver los problemas planteados en los lugares de afluencia de turistas. Es evidente que un lugar masivamente visitado o que aspira a serlo ha de contar al menos, con facilidades de acceso y con medios de alojamiento y restauración, los cuales son otras tantas facilidades para los visitantes turistas, es decir, para los que tienen intención de volver a su lugar de procedencia. Por el contrario, en los lugares de procedencia de los turistas nunca se plantean problemas o, si se quiere, éstos nunca han sido tan acuciantes que hayan llamado la atención de los estudiosos, la mayoría de los cuales solían estar residenciados, hasta hace poco, en los países de acogida. No tiene, por tanto, nada de extraño que también los expertos científicos en turismo terminen (o empiecen) llamando turístico al lugar "de destino", utilizando así una expresión tomada del lenguaje precientífico y con él la noción que éste lleva anexa(
).

Sin embargo, resulta cuando menos llamativo que los expertos científicos que estudian el turismo centrado en los problemas que plantea este fenómeno en los países de acogida aún no hayan creído necesario explicitar y revisar el enfoque de demanda que se utiliza en la economía convencional del turismo. Hay que admitir que, si se aplicara el enfoque de demanda de un modo coherente, cuando habláramos de un lugar turístico nos estaríamos refiriendo al lugar de residencia de los turistas.

Es cierto que hoy el adjetivo turístico se aplica por igual al lugar de residencia ("emisor") y al lugar de acogida ("receptor"), pero esto no hace más que poner de manifiesto el mantenido empleo de una terminología marcada por la ambigüedad, cayendo por ello en uno de los mayores escollos que siempre acechan al trabajo científico.

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 una parte de su renta en un lugar en el que no reside habitualmente. De ello se deriva que, en dicho lugar, terminen surgiendo empresas dedicadas a satisfacer la demanda que de este modo se genera. Parece, por tanto, que la peculiaridad  del turismo quiere verse en el hecho de que, en el lugar llamado turístico, se venden mercancías de todo tipo a compradores no residentes habituales sin necesidad de exportar. Recordemos el certero planteamiento del profesor De Torres (ver prólogo a Arrillaga, 1955, VIII): "el hecho cierto es que los turistas gastan su dinero en la compra de bienes y servicios nacionales". Ya dijimos en el capítulo I que el brevísimo análisis económico que realizó De Torres en 1955 sobre el turismo es de gran altura. Pero ahora podemos añadir que, si la economía del turismo lo hubiera desarrollado en profundidad, el enfoque de demanda habría sido superado o, cuando menos, cuestionado o minimizado, en aras de un enfoque de oferta que hubiera permitido explicitar y perfeccionar la teoría de la producción turística. De Torres partió de la consideración del turismo como un caso especial de exportación, planteamiento que al margen de que solo tuviera en cuenta el turismo extranjero, le permite ir más allá del mero enraizamiento físico al que se refieren los expertos en turismo, para percatarse de que el turismo abre la posibilidad de exportar  (vender en mercados más amplios) productos cuyo desplazamiento económico es imposible, pero no solo cuando se trata de servicios (bienes inmateriales les llaman algunos expertos que no parecen haber entendido lo que con esta expresión designaron los clásicos) sino, también, cuando se trata de líneas de producción cortas (De Torres cita las industrias típicas o artesanales), incapaces de concurrir a mercados cada vez más competitivos, dominados por empresas de gran tamaño. Pero es evidente que De Torres no cuestiona frontalmente la economía clásica del turismo. Tan solo ha planteado la cuestión en términos económicos, los únicos términos en los que, como él mismo dice, puede hablar con algún conocimiento de causa. Cuando los economistas dedicados al turismo se limitan a realizar el tipo de investigación que esbozó De Torres en 1955 logran estudiar, en general con gran altura y sirviéndose de la econometría, los efectos económicos del turismo, es decir, cuantificar los efectos del incremento del potencial de ventas que tiene lugar en el mercado interior de que se trate como si hubiera aumentado su capacidad de exportación. Se genera así una inyección de liquidez en el sistema que se refleja en la balanza de pagos si el sistema de referencia es una nación. Al aumentar las ventas de todo el sistema productivo termina aumentando la producción interior y, como consecuencia de una mejora mantenida de las expectativas, aumenta la inversión y, a veces, el empleo. Sin embargo, si el análisis se limitara a este planteamiento, se habrían estudiado los efectos económicos del turismo, pero no se habría conseguido, todavía, elaborar una teoría económica del turismo, es decir, que seguiríamos sin disponer de una noción económica del fenómeno social que conocemos con el nombre de turismo. Tanto la escuela clásica como la que hemos llamado neoclásica han desarrollado a lo largo de los últimos cien años un concepto del turismo que no ha logrado rebasar todavía el campo del consumo, razón por la cual aún no ha conseguido disponer de un concepto económico del turismo como producción, a pesar de los esfuerzos realizados desde hace un cuarto de siglo  por los neoclásicos. Tales esfuerzos no han conseguido sustituir el enfoque clásico de demanda, limitándose a proponer una terminología abiertamente productivista, inusual en la literatura del turismo hasta los años sesenta, es cierto, pero una terminología que no duda en llamar producto a un país, a una imagen, a un clima o a la posesión de una personalidad singular, por ejemplo, pero que no supone, todavía, un verdadero análisis económico realizado desde el lado de la oferta.

La aplicación al turismo de las técnicas de la ingeniería de ventas es tan antigua como la cultura urbana ya que toda ciudad aspira a ser visitada por muchos motivos, entre los que a la economía solo le interesan los que generan un aumento del intercambio comercial (ampliación del mercado interior). Ya nos hemos referido a la importancia que Michele Troisi daba a la publicidad, hasta el punto de que según él, sin ella no puede existir, oferta turística. Volviendo al prof. De Torres, en su opinión, "la oferta del turismo excede siempre a la demanda", una afirmación no exenta de cierta temeridad, habida cuenta de la indefinición que hemos visto que existe con respecto a las dos magnitudes, pero, sobre todo, a la primera. Sin embargo, lo que nos interesa ahora es añadir que, según De Torres, "en este caso es aplicable la regla general de la acción de penetración económica que aconseja la propaganda como medio eficaz para conseguir el equilibrio del mercado. Mas para que la propaganda actúe es preciso un estudio de psicología de los futuros y probables compradores y un análisis racional de las características del mercado. De esta manera, continúa De Torres, la técnica de la propaganda se enlaza con el análisis serio y científico de la estructura del mercado. Así se concibe la propaganda en nuestro tiempo, y cualquiera que hojee los modernos libros que de ella tratan se da cuenta, apenas los abre, de que los dos cimientos sobre los que se apoya son, de una parte, la ciencia de la psicología, y, de otra, la ciencia económica."
La frase que acabamos de transcribir del prof. De Torres no emplea la palabra marketing, que posteriormente se popularizó en Europa como consecuencia del incremento de la influencia americana; pero no hace falta que lo haga, ya que es evidente que está explicando en ella los fundamentos de lo que preferimos llamar ingeniería de ventas. Siendo uno de los pilares del marketing la ciencia de la psicología, si el turismo se concibe con enfoque de demanda y si la psicología tiene tanto que decir en el análisis del consumo del que depende la demanda, no tiene nada de extraño que el estudio de este fenómeno social se preste a una aplicación del marketing tan masiva como la que ha tenido lugar desde hace tres décadas, al menos en Europa.

Como ya hemos dicho, el marketing aplicado al estudio del turismo, al margen de lo inadecuado de su terminología para el análisis económico y a pesar de que no se ha planteado revisar el enfoque de demanda, ha tenido al menos la virtud de pronunciarse por el análisis desde el lado de la oferta, lo que le ha llevado a destacar la función productiva de los turoperadores, los cuales venían siendo tratados como meros intermediarios, sin distinguirlos de las agencias de viajes.

La utilización del enfoque de oferta por parte de los expertos en marketing estudiosos del turismo puede considerarse como lo que hemos llamado enfoque de oferta aparente o derivado del de demanda, denominación que dimos al enfoque utilizado por los expertos que entroncaron con Josef Stradner (1884), caracterizado por centrar su estudio en la industria turística. No obstante, como ya tuvimos oportunidad de ver, este enfoque no logró desprenderse del enfoque de demanda de la escuela ortodoxa. Sin embargo, los expertos en márketing generalizan la terminología de oferta aplicando la palabra producto incluso a los bienes que Hunziker y Krapf llamaron inmateriales, llevando hasta sus últimas consecuencias lógicas las implicaciones contenidas en la teoría clásica. Desarrollan así una teoría de la producción con enfoque encubierto de demanda, sin la sistematización y formalización propias del análisis microeconómico sectorial.

Teniendo en cuenta que es en el campo de la teoría de la producción en el que mejor se aprecian los síntomas de la anomalía científica que aqueja a la economía convencional del turismo, nos ha parecido que es el más idóneo para hacer el análisis crítico que antecede así como para intentar formalizar la teoría de la oferta que se encuentra más o menos implícita en los trabajos que se vienen haciendo sobre el turismo desde fines del siglo pasado.

Al considerar la actividad turística desde el punto de vista económico como el gasto que se realiza en el lugar de acogida, el enfoque de demanda implícito en la teoría clásica conduce a una concepción agregada y multisectorial de la producción turística. Decir que la producción turística es el conjunto de todos aquellos bienes y servicios con los que se satisfacen, en los lugares de acogida, las necesidades de quienes abandonan temporalmente su lugar de residencia habitual, parece una definición que puede ser asumida por cualquier miembro de la comunidad internacional de economistas de turismo. Sin embargo, alguno podría aducir que es incompleta debido a que faltan en ella las instituciones, las infraestructuras, los equipamientos, las empresas con o sin fines de lucro y también, lo que los clásicos llamaron bienes inmateriales, es decir, los recursos y las bellezas naturales y el patrimonio-artístico, aspecto éste que ha sido reivindicado en nuestros días por los neoclásicos en respuesta a la exclusión que los expertos con formación económica pretendieron hacer de estos elementos como componentes de la oferta turística.

Se viene diseñando así un concepto estricto o restringido de oferta turística, que solo tendría en cuenta la producción de todos aquellos bienes y servicios obtenidos por el aparato productivo de un sistema económico y, más concretamente, de aquellos que con más o menos frecuencia son demandados por los visitantes (forasteros en general), aunque aún cabe una mayor restricción si limitamos la demanda a aquellos visitantes que realizan su visita por lo que ha dado en llamarse por los más ortodoxos "motivos turísticos", un concepto que también admite multitud de matizaciones. El concepto amplio de oferta turística se sale del campo de las ciencias económicas para incluir tanto las instituciones como los recursos naturales, históricos y artísticos.

La primera concepción obliga, en realidad, a estudiar toda la actividad productiva del lugar de acogida y, por ello, algunos expertos afirman que la economía del turismo es una "economía en pequeño", expresión con la que aluden al hecho de que, según esta teoría, la producción turística es aquella parte de la producción total que potencial o realmente demandan los visitantes en general o los turistas en particular.

No obstante, en cualquier caso, no se trataría de una parte cualquiera sino de un agregado en el que se encontrarían, en principio, todos los productos obtenidos en el lugar de referencia. Se trata, por consiguiente, de una agregación realizada con criterios de demanda, como corresponde al enfoque del análisis, por lo que la actividad productiva de dicho lugar queda dividida en dos grandes agregados o sectores. En primer lugar, tendremos el sector de las actividades que satisfacen las necesidades de los visitantes o de los turistas y, en segundo lugar, el sector de las actividades que satisfacen las necesidades de los residentes habituales. Pero tanto aquellos como éstos podrían ser clasificados, además, en función del sexo, la edad, la profesión, etc., cabiendo, por tanto, la posibilidad de delimitar nuevas economías en pequeño. 

Lo habitual, sin embargo, es sectorizar la actividad productiva con criterios de oferta, es decir, agregando todas aquellas ramas de la producción que sean homogéneas desde el punto de vista de las técnicas productivas empleadas. Una de las sectorizaciones más conocidas del sistema productivo de un país, hecha con criterio de oferta, es la que debemos a Allan G. B. Fisher y a Colin Clark, que data de los años treinta. Nos referimos a la que consiste en dividir el aparato productivo en tres grandes sectores o agregados:


-el sector secundario, agregación de todas aquellas ramas productivas caracterizadas por utilizar técnicas que podemos llamar naturales o que requieren escasa manipulación. En este sector se incluye la agricultura, la ganadería, la silvicultura, y la minería y la pesca extractivas.


-el sector secundario, agregación de todas aquellas ramas productivas consideradas como manufactureras, fabriles, o industriales. Suele incluir la construcción de edificios en general y de infraestructuras públicas o colectivas.


-el sector terciario, en el que se incluyen todas aquellas ramas productivas que no caben en las dos primeras. En general, en este sector residual se incluyen ramas productivas que son extraordinariamente heterogéneas desde el punto de vista tecnológico y bastante trabajo-intensivas. Con frecuencia se les llama "servicios".

No es difícil darse cuenta de que se trata de una clasificación en la que hay bastante de arbitrario, pero, gracias a su simplicidad, fue aceptada muy pronto por la comunidad de los economistas y hace ya tiempo que se ha convertido en clásica, siendo utilizada como soporte para realizar desagregaciones o subsectorizaciones con el fin de contar con conjuntos de ramas productivas más homogéneas técnica y económicamente hablando. Este proceso ha servido para la elaboración de las llamadas clasificaciones de actividades económicas, las cuales se encuentran en la base de cualquier contabilidad nacional.

Pues bien, considerando por una parte, dos sectores de demanda, uno que agrupe a las ramas productivas que atienden a las necesidades de los residentes y otro que incluya a las que se dirigen a satisfacer las necesidades de los forasteros o no residentes y, por otra, la sectorización de oferta clásica de Fisher-Clark, se obtiene la siguiente matriz:
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Fig. 4: Sectorizaciones de oferta y de demanda de la actividad productiva.
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 un sector turístico del mismo modo que existe el sector industrial, por ejemplo, lo cual es cierto, como podemos comprobar en la matriz. Pero no solo no se dice por qué sino que es ya una práctica habitual incluir erróneamente al sector turístico en el sector terciario, lo cual entra en contradicción formal con la teoría clásica del turismo sin haberla sometido previamente a la necesaria crítica sistemática. De acuerdo con lo que expresa la matriz, podemos decir que, según la teoría clásica, el sector turístico queda definido por la siguiente identidad contable:


PTur + STur + TeTur ( TdTur.

mientras que en la práctica habitual se viene considerando que solo es 


TeTur.

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

Aún hay más. Debido a que es habitual que se olvide el enfoque de demanda latente en la teoría clásica, es muy frecuente encontrar en las obras de economía del turismo comparaciones entre el sector de las actividades que satisfacen la demanda de los turistas y cualquiera de los sectores de oferta.

Tales comparaciones se hacen, por regla general, para demostrar la creciente importancia del sector turístico, pero no se advierte a los lectores que la comparación no es legítima por proceder de la aplicación de criterios heterogéneos los dos términos que se comparan(
).

Como ya dijimos en 1988, el enfoque de demanda conduce a una evidente multisectorialidad a la teoría clásica del turismo. Para la teoría "multisectorial" de la producción turística, decíamos, "cualquier empresa y cualquier sector son potencialmente turísticos", lo cual "equivale a negar la existencia del producto turístico como tal", conclusión que, tanto en la teoría como en la práctica, lo mismo entre expertos que entre quienes no lo son, se obvia recurriendo de nuevo a la demanda con el fin de examinar qué productos son los más comprados por los turistas. De esta forma es como se llega a proponer una subsectorización, hecha también con criterio de demanda, de las actividades productivas que atienden las necesidades de los no residentes habituales. Se habla así de oferta turística básica y de oferta turística complementaria, o de empresas turísticas típicas o no típicas. Los autores no se ponen de acuerdo a la hora de incluir actividades concretas en cada subsector, pero la mayoría aceptaría incluir en el primero los servicios de alojamiento, restauración y transporte y en el segundo todas las demás actividades. Como también en éstas podría aplicarse el mismo criterio, el de los productos más comprados por los turistas, se observa una cierta inclinación a considerar una oferta complementaria de 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?. Como ya hemos visto, la literatura especializada ofrece un panorama más bien confuso sobre el papel que juegan las agencias de viajes, pero puede decirse que mientras unos autores no las incluyen formalmente en la oferta turística, otros las estudian dentro de la oferta complementaria. Finalmente, cada vez adquiere más consistencia el grupo de expertos que confieren a las agencias de viajes el reconocimiento de una funcionalidad productiva, sin cuestionarse el problema de si ésta es básica o complementaria. Esta es la postura de los especialistas en márketing, caracterizada por un pragmatismo a ultranza, aparentemente exento de apriorismos teóricos. La presencia en alza de estos planteamientos se aprecia con claridad en la utilización generalizada del término "producto", en vez de "bien", como es habitual en las obras de turismo anteriores a 1950.

Para los ingenieros de ventas el producto es "lo que hay que vender". Si el comprador potencial al que se dirige la ingeniería de ventas es un turista, la mercancía "es" un producto turístico. La expresión "producto turístico" se ha convertido en un sintagma que goza de buena prensa y consenso generalizado. De lo que no goza es de precisión científica. Pues decir que "en el turismo, al contrario que en otros sectores, el producto turístico que se vende incluye muchos más componentes (paisaje, infraestructuras, equipamientos, etc.) que los ofrecidos por los sectores estrictamente turísticos (hoteles, restaurantes, cafeterías, etc.)", como se puede leer en el llamado Libro Blanco del Turismo Español (ver Estudios Turísticos, nº 108) (lo subrayado es nuestro)  equivale a utilizar una fórmula imprecisa derivada del enfoque de demanda que alude a la existencia de un proceso productivo oculto o al margen de los planteamientos propios de la teoría económica.

Esta concepción no aporta nada nuevo a la teoría clásica de la oferta turística, a no ser el empleo original de una terminología formalmente de oferta, la cual, como hemos dicho, no cuestiona el enfoque de demanda convencional. En cualquier caso, al ser más coherente con ella, esta escuela no cae en el absurdo de excluir a las agencias de viajes de la oferta turística y ha elaborado una teoría de las agencias con lo que hemos denominado enfoque aparente de oferta. Resulta curioso observar que, en general, los autores que excluyen a las agencias de la oferta turística o las relegan a la oferta complementaria, estudian el turismo en los países de acogida, mientras que quienes atribuyen un papel destacado a las agencias en la oferta turística lo estudian desde la óptica de los países de residencia habitual de los turistas.

Por consiguiente, lo que venimos llamando "economía del turismo" es una expresión con la que se designa, en el mejor de los casos, un conjunto de economías sectoriales, no existiendo en absoluto la posibilidad de aplicar el análisis microeconómico a la resultante de agregar todas las economías sectoriales presentes en cualquier sistema productivo. Para tal menester se dispone del análisis macroeconómico y de sus instrumentos, uno de los cuales, el multiplicador keynesiano, viene siendo utilizado desde su formulación en 1936 por los estudiosos del turismo, siendo Michele Troisi uno de los primeros en hacerlo en su obra de 1940, autor del cual hemos incluido en el capítulo II una larga cita sobre su teoría de la renta turística, que no es otra cosa que una aproximación macroeconómica a la producción turística.

Sin embargo, no es difícil comprender que la macroeconomía del turismo no puede ser distinta a la macroeconomía de todo el sistema productivo tomado en su conjunto. Lo único que puede hacerse con la macroeconomía aplicada al turismo es analizar y cuantificar los efectos del gasto que realizan los turistas en un país de acogida concreto, algo que, con más o menos dificultad, sólo es operativo cuando el país de referencia es una nación, pero no cuando es una comarca o un municipio, por la sencilla razón de que, en el primer caso, puede utilizarse la información sobre cambio de moneda mientras que, en los demás casos, no existe tal posibilidad, con lo que solo pueden estudiarse los efectos del llamado turismo internacional. Y aún en este caso es preciso distinguir entre cambio de moneda para fines transaccionales y para fines no transaccionales, con lo que volvemos a toparnos, una vez más, con la presencia de las motivaciones propias del enfoque de demanda que tanto ensombrece el análisis del turismo desde el punto de vista microeconómico.

En consecuencia, somos de la opinión de que la economía del turismo se beneficiará extraordinariamente de la continuación y profundización de la crítica sistemática que aquí hemos tratado de iniciar. Pero cabe otra posibilidad adicional: la de intentar la elaboración de un modelo de análisis microeconómico por el lado de la oferta, es decir, aplicar al turismo el modelo de análisis convencional que se utiliza para realizar estudios económicos en cualquier sector productivo.

La primera opción, a pesar de su extraordinaria utilidad, si se quieren evitar las perniciosas confusiones que hemos ido detectando a lo largo de estos tres capítulos, no elimina la excesiva dependencia del consenso en el seno de la comunidad de expertos, única apoyatura con la que hoy cuenta la solidez de la economía del turismo como disciplina académica. Creemos, por tanto, que solo la segunda opción, el empleo del modelo convencional de análisis microeconómico, ofrece la posibilidad de resolver las peculiaridades denunciadas y, al mismo tiempo, recurrir al consenso entre expertos solo en el grado imprescindible en el que se recurre en cualquier ciencia social, aplicada o no.

Puestas las bases de la primera opción a lo largo de los tres capítulos anteriores nos disponemos ahora a ofrecer una introducción al desarrollo de la segunda que es, sin duda, también la más susceptible de discusión.

Los mitos del turismo
"El mundo no debe seguir considerando al turismo exclusivamente como un negocio; además de un negocio debe ver en él un instrumento con ayuda del cual el hombre puede conocer y comprender a sus semejantes ya que para el mundo de nuestra época es esencial la comprensión entre los pueblos". Estas palabras de quien fue presidente de México, Gustavo Díaz Ordaz, citadas en el prólogo de MacIntosch / Goeldner (1984), expresan claramente la concepción confesada del turismo que es habitual entre quienes se dedican a la política: el turismo, dicen, es una herramienta de extraordinaria eficacia para alcanzar la paz y el entendimiento entre los pueblos del mundo.
Son muchos los empresarios que apoyan esta concepción del turismo, y lo mismo puede decirse de los funcionarios de muchos organismos públicos. Políticos, funcionarios y empresarios terminan transmitiendo esta concepción a los expertos a través de sus peticiones de estudios sobre el fenómeno. Frases como las de Díaz Ordás son frecuentes en la literatura especializada, en los seminarios y en los congresos. El turismo es "la industria de la paz", se dice a menudo en muchos foros de expertos. En nuestra opinión, los economistas deben estudiar el turismo como una actividad lucrativa sin tener que disculparse por ello, planteamiento que no implica que  se olviden ni minusvaloren otros muchos planteamientos igualmente legítimos. Pero conviene enfrentarse cuanto antes con los mitos que, a lo largo de los años, se han ido cultivando en esta materia.

Entre ellos existe uno especialmente pernicioso. Nos referimos al que postula que el turismo es una realidad social de carácter singular. Ante quienes mantienen esta opinión-principio, debemos afirmar que todos los fenómenos sociales son singulares, como lo son, indudablemente, también los fenómenos físicos. Pero que todo fenómeno, hecho, o realidad es, ante todo, consecuencia inmediata de la teoría en virtud de la cual lo identificamos.

Junto al mito de la singularidad encontramos el de la complejidad. En nuestra opinión, tampoco esta característica tiene por qué ser privativa del turismo. Cualquier realidad es compleja y también cualquiera de sus partes. Las aproximaciones científicas a la realidad son siempre el resultado de concepciones teóricas que, además de identificar o definir la realidad objeto de estudio, intentan conseguir una representación simplificada de la misma que sea apta para conseguir los fines cognoscitivos que se pretenden, los cuales están, a su vez, al servicio de otros fines, generalmente de orden práctico. Por ello, en muchas ocasiones, decir que un objeto de estudio es complejo equivale a reconocer una insuficiencia de carácter teórico y conceptual.

Al mismo tiempo, no es raro encontrar en la literatura especializada afirmaciones sobre el abuso del tratamiento económico del turismo por considerarlo contraproducente, ya que el turismo se dice que es algo más que una mera realidad comercial. Lo paradójico, sin embargo, es que, siendo efectivamente cierto que el turismo se ha venido estudiando básicamente con instrumentos procedentes del análisis económico, también lo es que tales estudios carecen de un enfoque propiamente económico, homologable, por tanto, al que se utiliza para estudiar cualquier actividad productiva como asignación de recursos con vistas a recuperarlos con plusvalía a través del mercado.

En el contexto de la ambigua terminología que se utiliza en la literatura especializada se emplea la expresión actividad turística en un doble sentido. Unas veces se alude con ella a lo que hacen los turistas. Otras, se emplea la expresión para referirse a lo que hacen los que tratan de satisfacer sus necesidades o incluso a la política de fomento de las visitas turísticas en un determinado país.

¿A qué se debe tal ambigüedad terminológica, apreciable en otras muchas expresiones?. En nuestra opinión, es uno de los costes que estamos pagando por no haber sometido a crítica la noción vulgar de turista y de turismo sobre la que se ha construido la noción en la que se apoyan los estudios del turismo. Creemos que, así como la sociología, la psicología o la geografía pueden aplicar sin problemas el concepto derivado de la noción vulgar para acercarse al fenómeno, no ocurre lo mismo con la economía. Hoy la polémica ha remitido, es cierto, pero ya hemos visto que, en el pasado, fue especialmente virulenta. En su lugar se ha impuesto el consenso alrededor de una concepción ortodoxa, no descartándose que, si seguimos investigando el turismo como hasta ahora, algún día nos veremos recompensados con el hallazgo de la noción científica definitiva, la cual se impondrá por su propio peso. Al parecer, mientras tanto, el análisis económico del turismo tendrá que seguir soportando serios inconvenientes debido a que los conceptos que se vienen manejando de turista y turismo no son totalmente operativos para la plena y coherente aplicación del análisis económico, al que se condena a llevarse a cabo de un modo forzado e insatisfactorio.

El concepto clásico de turista se basa en actitudes conductuales identificadas desde la óptica del espacio o lugar visitado. El turista se concibe como un forastero (Fremder), un huésped, un extraño, pero, además, como un extraño muy especial, privilegiado tanto por no ser un rival laboral o profesional o un peligro para la sociedad como por disponer de medios de pago con los que adquirir productos del lugar. Se distingue así, por consiguiente, de los demás forasteros, los mendigos, los invasores, los prisioneros, los comerciantes ambulantes, los enfermos, los buhoneros, los peregrinos, los inmigrantes, los diplomáticos, etc.

Descartado, por una serie de razones, el interés por estudiar el turismo desde el punto de vista del espacio o lugar de procedencia, el énfasis se puso en estudiar la influencia y los efectos que los turistas pueden ejercer en la sociedad y el espacio visitados. Las posibilidades que este planteamiento ofrecen a los estudios sociológicos son realmente inmensas, como demuestra la bibliografía disponible. Sin embargo, cuando los límites entre la sociología y la economía se hicieron más nítidos, la utilización de la noción sociológica de turista desde la óptica del país de acogida se tradujo, en el contexto de los estudios económicos del turismo, en análisis realizados por el lado de la demanda.

De aquí que, como hemos visto en este capítulo, el análisis de la demanda cubra la mayor parte de los estudios económicos del turismo, ocupados en la cuantificación de los turistas y de su gasto, clasificándolos de acuerdo con criterios tales como el lugar de procedencia, la nacionalidad, la residencia, el medio de transporte básico utilizado, la motivación, la época del año de la visita, el tipo de alojamiento utilizado, la estancia, la forma de hacer el viaje, etc.

El conteo de visitantes adquiere así un interés excepcional, una operación para la que, sin embargo, aún no se dispone de procedimientos capaces de garantizar niveles de exactitud medianamente satisfactorios, sobre todo, a nivel de localidades concretas. A pesar de ello, la economía del turismo no duda en utilizar sofisticados modelos econométricos, una buena muestra de los cuales puede verse en Agueda Esteban (1987), la mayor parte de ellos dedicados a la explicación con fines predictivos de los flujos de visitantes en un país determinado,. También la dinámica de sistemas se viene aplicando, cada vez con mayor frecuencia, al análisis de la demanda turística. Sin embargo, ninguno de estos métodos tiene la posibilidad de mejorar significativamente las insuficiencias de origen de los resultados de los conteos en frontera o en alojamientos. A pesar del elevado nivel metodológico que han logrado alcanzar los estudios de la demanda turística, es posible plantear la crítica derivada de que, en la práctica, el análisis se ve en la necesidad de considerar como exógenos una multitud de factores determinantes, los cuales han de ser estudiados en origen, esto es, con un enfoque diferente al habitual.

Pero es en el análisis de la oferta donde los problemas conceptuales de la economía del turismo alcanzan su máxima expresión. Como hemos visto en el capítulo I, los intentos de estudiar el turismo desde el lado de la oferta fueron muy tempranos. Lo que ocurre es que, en realidad, no se trató nunca de un verdadero análisis de oferta, ya que la industria turística se define en función de la demanda, como hemos tenido oportunidad de ver en este mismo capítulo. Por esta razón, estos estudios terminan teniendo los mismos inconvenientes que los realizados desde el lado de la demanda.

Tanto unos como otros caen en otro de los mitos del turismo. Nos referimos ahora al mito de la importancia del turismo en cualquiera de sus manifestaciones. Se dice que es importante la industria turística porque gracias a ella llegarán los turistas dispuestos a gastar, aportarán divisas con las que equilibrar la balanza de pagos y poner en marcha el desarrollo económico del lugar de referencia. Y todo ello a cambio de bienes inmateriales e invisibles. Este es uno de los mitos del turismo que más habría que combatir por las gravísimas consecuencias que ha tenido para el medio ambiente, de modo que la sinergia, ese efecto maná que algunos atribuyen al turismo, no los ha logrado compensar aún en muchas "zonas turísticas" del planeta, razón por la cual ha habido que empezar a desarrollar técnicas limitadoras de las llegadas en muchas de ellas.

Para terminar debemos referirnos a la relación entre turismo y cultura. Son tantas las referencias que se han hecho y se hacen a los dos conceptos unidos que se ha dado origen a otro de los mitos más enraizados, la simbiosis indisoluble entre la cultura y el turismo, a la que tanto contribuyeron los clásicos, quienes consideran que la doctrina del turismo no es otra cosa que un caso especial de la sociología de la cultura. El binomio ha sido y sigue siendo altamente rentabilizado por los ingenieros de ventas, operación que se lleva a cabo a través de una insoportable trivialización del concepto de cultura como mero conjunto de actividades (exposiciones, conciertos, festivales, olimpiadas, ferias, fiestas, etc.) a las que no se duda en considerar como otros tantos productos turísticos, esto es, el objeto de la demanda de los turistas y, también, el objeto que ha de ser vendido.

La misma simbiosis que desde los orígenes del turismo de masas se establece entre turismo y cultura se está implantando ahora entre turismo y medio ambiente. Del mismo modo que se ha dicho desde tiempo inmemorial que sin cultura no hay turismo, desde hace relativamente poco se afirma que el turismo se pierde si se resiente la pureza medioambiental, con lo que estamos asistiendo al nacimiento del penúltimo de los mitos del turismo. Al parecer, también el medio ambiente es un producto turístico, una generalización del concepto que, a decir verdad, ni siquiera tiene la virtud de sorprender, ya que la generalización es la norma en la economía del turismo convencional.

En los capítulos que siguen intentamos comprobar hasta que punto es posible elaborar una economía del turismo alternativa, derivada de un enfoque de oferta. Con ella se pretende no solo evitar las incoherencias lógicas que hasta aquí hemos identificado sino, sobre todo, posibilitar la aplicación del análisis económico de un modo menos forzado. Al mismo tiempo creemos que, gracias al nuevo enfoque, podría ser innecesario el cultivo de los mitos que acabamos de reseñar.




     (�) Ver Libro Blanco del Turismo Español. Secretaría General del Turismo. La revista Estudios Turísticos incluye en su nº 108 (1990) un resumen del mismo.


     (�) Secretaría de la UNCTAD, Naciones Unidas, "Directrices para la compilación estadística de turismo". Nueva York, 1971. (citado por Figuerola, 1985, 18)


     (�) Como afirma Kurt Morgenroth (Revue de Tourisme, nº 4, 1959) los cinco años de las publicaciones que dirigió Glücksmann "representan aún hoy una importante fuente de información para quien se ocupe de cuestiones científicas del turismo".


     (�) Así define el turismo Jorge Vilafradera en el artículo titulado "Elementos constitutivos del marketing turístico", publicado en Recepción, nº 65, p. 48.


     (�) 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.








     (�) Un ejemplo señero de esta práctica lo encontramos en los "desplegables" que la Secretaría General de Turismo edita anualmente sobre la Economía Turística Española. En estos "desplegables", entre otros muchos datos, se ofrecen los resultados de la estimación de la parte que el turismo aporta al PIB. La estimación se basa en las Tablas input-output elaboradas por dicho organismo y en apreciaciones de la evolución de sus coeficientes técnicos.
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