
Los “mitos” del turismoPRIVADO 

"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.


CAPITULO IV

HACIA UNA ECONOMIA DEL TURISMO 


CON ENFOQUE DE OFERTA
Necesidad del enfoque de oferta.
A lo largo de las páginas que preceden se han tratado de exponer las razones que, en nuestra opinión, permiten hacer una crítica de la economía turística convencional. Sin embargo, al mismo tiempo, hemos tratado de expresar nuestro convencimiento de que los planteamientos consolidados de esta materia no son caprichosos, esto es, que, por un lado, responden a un enfoque específico, aunque no explicitado, el enfoque de demanda, y, por otro, tratan de dar respuesta a unos intereses muy concretos, los intereses de los lugares de acogida. La combinación de tal enfoque con tales intereses dan como resultado la existencia de una disciplina que ha ido desarrollándose a lo largo de un siglo, la cual, con sus aciertos y sus incoherencias, tiene la virtud de contar con una comunidad de expertos de ámbito internacional que le presta su apoyo por consenso, unas veces de modo explícito y otras implícito, lo que confiere a la terminología, a la temática y a los métodos de análisis utilizados un status bastante definitivo o, si se quiere, dotado de un alto nivel de consolidación.

En una situación como ésta, somos conscientes del alto riesgo que supone  plantear un análisis crítico y conceptual como el que hemos realizado en los capítulos anteriores, intentando poner de manifiesto las "anomalías" de la teoría convencional. Las reacciones de la comunidad de expertos podrían ser especialmente virulentas en defensa de la teoría criticada y en contra de la teoría alternativa que proponemos.

Sin embargo, a pesar de ello, nos hemos atrevido a llevarlo a cabo porque estamos convencidos de que, como ha puesto de manifiesto nuestra investigación, la teoría convencional ha aceptado la noción vulgar de turista/turismo y ha elaborado a partir de ella unos planteamientos científicos cuyo principal defecto es la carencia de  cimientos conceptuales sólidos, al menos en lo que se refiere al análisis microeconómico.

Son muy frecuentes las referencias al concepto vulgar de turismo que realizan los expertos, como hemos podido ver en K. Krapf y en muchos otros autores. También Hunziker (1942) se basa en la idea vulgar cuando se propone explicar y argumentar el concepto de turismo, utilizando un ejemplo basado en un viaje personal a Berna. Krapf (1952) sostiene que hay que ir de lo empírico a la teoría del turismo, es decir, de la observación de los hechos a la formulación del modelo de análisis(
). Es una postura que tiene muchos defensores tanto en esta materia como en otras. Sin embargo, no hay que despreciar el planteamiento inverso, el que, con palabras de Georg Simmel, podemos formular diciendo que "es tan poco probable que la empiria total sustituya a la filosofía como interpretación, matización e insistencia individualizada sobre lo real como que la perfección de la reproducción mecanizada haga inútiles las manifestaciones de las bellas artes".

En línea con esta postura, nosotros creemos que antes de observar el fenómeno del turismo hay que poseer una teoría, o si se quiere, un modelo de análisis que sea suficiente para poder interpretar las manifestaciones de la realidad con referencia a los esquemas previos, esquemas que podrán ser perfeccionados en feed-back a lo largo del mismo proceso investigador. Esto es lo que nos proponemos hacer en este capítulo, elaborar un modelo de análisis del turismo y con él intentar interpretar la realidad objeto de estudio. El resultado ha de ser necesariamente diferente al contenido de los estudios que hasta ahora se vienen haciendo. En primer lugar, los estudios que con el nuevo enfoque se lleven a cabo no presentarán la forma de un mosaico de temas mejor o peor yuxtapuestos sino que dispondrán de un hilo conductor que actuará a modo de vertebración y sistematización de las diferentes partes del análisis. Y, en segundo lugar, no insistirán ni en la complejidad de la realidad objeto de estudio ni en la dificultad intrínseca de la misma en virtud de la cual se postule la vía multidisciplinar o interdisciplinar.

El nuevo enfoque podría llevar a la constitución de una economía aplicada más en línea con las restantes, en la que tan solo se aspire a conocer la realidad objeto de estudio desde un punto de vista específico, el económico, renunciando a su conocimiento holístico o integrado, el cual, de ser posible, será la consecuencia de los análisis realizados aplicando los métodos de todas las ciencias sociales existentes.

Evidentemente, las aportaciones del nuevo enfoque serán más conceptuales que temáticas, pero, en virtud de la concepción que se propone de la economía aplicada al turismo, por una parte, los temas habituales podrán ser tratados dentro de una sistemática hasta ahora inexistente en esta materia y, por otra, surgirán nuevos temas que hasta ahora habían quedado más o menos relegados o incluso olvidados por el enfoque convencional.

Sin embargo, a pesar de la crítica radical a la que hemos sometido hasta ahora la economía del turismo elaborada con enfoque de demanda, hemos tratado de intercalar juicios a través de los cuales hemos querido dejar constancia de que creemos haber logrado comprender cuales son las razones que explican que la economía del turismo sea como en realidad es. Queremos decir que, en ningún momento, hemos aceptado la hipótesis de que el corpus teórico de la disciplina, que hemos tratado de explicitar primero y criticar después, se deba a cualquier forma de incapacidad intelectual o científica por parte de quienes la han desarrollado a lo largo de un siglo de estudio y observación, de un modo cada vez más organizado y sistemático.

La exposición de las insuficiencias que hemos creído detectar ha podido dejar en el lector la impresión de que quien las hace se sitúa personalmente en niveles científicos superiores al que ocupan los miembros de la comunidad de expertos en turismo. Es posible que hayamos podido emplear expresiones ácidas, pero si ha sido así debe entenderse que con ello tan solo se ha intentado fustigar las ideas, nunca a quienes las pensaron, máxime cuando estamos convencidos de que la economía convencional del turismo responde a razones de peso, tanto de orden histórico como científico, y de que está lejos de basarse en el capricho o la arbitrariedad.

En nuestra opinión, el enfoque de demanda responde a la necesidad que sintieron los gobernantes locales de conocer las leyes que explican la llegada y la estancia de un tipo de visitantes que, de ser francamente minoritario en el pasado, se ha venido revelando en franca expansión como consecuencia de las sucesivas revoluciones industriales que han teniendo lugar en los países occidentales.

La lectura de los textos más antiguos deja traslucir la creencia de que los viajes de negocios tenían su propia dinámica y de que ésta no era otra que la creación de empresas y las necesidades del comercio, estando por ello su mayor o menor intensidad en manos de la clase empresarial. La intensificación de los viajes por placer, por curiosidad, por amor a la aventura o, más sencillamente, "porque sí", por hacer algo, porque no se tenía otra cosa que hacer, porque daba brillo social o porque siempre se aprenden cosas que no se aprenden de otra forma, llevó a muchas ciudades a intentar prepararse para poder ser elegidas por los turistas. En primer lugar, había que fomentar la hospitalidad, es decir, había que contar con establecimientos que ofrecieran servicios suficientes de alojamiento y manutención. De aquí que los primeros estudios tuvieran el título de Turismo y Hostelería, distinguiéndose claramente lo que más tarde terminó fundiéndose en un solo concepto, inevitablemente confuso.

Los lobbys locales se ocuparon de presionar ante los gobiernos de turno para sensibilizarlos acerca de las ventajas económicas que obtendría la ciudad si se invertía en infraestructuras y equipamientos destinados a cubrir las necesidades de los turistas, el nuevo tipo de visitantes. En las ciudades francesas se constituyeron en el siglo XIX (la ley francesa data del 4 de mayo de 1884) los syndicats d'iniciatives, asociaciones de derecho privado y de interés público que no solo actuaban como meros informadores paraturísticos sino como promotores de empresas industriales y comerciales así como de actividades culturales y espectáculos de todo tipo, capaces de conseguir una atractiva vida urbana en virtud de la cual la ciudad de referencia consiguiera sus propósitos.

Si de lo que se trataba era de conseguir que una localidad fuera elegida por la mayor cantidad de turistas posible, lo que había que hacer era prepararse para ello y darle publicidad. De este modo se combinaron lo espontáneo y lo programado, del mismo modo que se prestó atención al número de visitantes turísticos y a sus motivaciones posibles. Antiguas formas de viajes de ida y vuelta, como las visitas a parientes y amigos, las peregrinaciones, las visitas a balnearios de aguas mineromedicinales o a lugares con renombrados médicos, o los viajes por cambiar de aires y mejorar la salud corporal o anímica, fueron agraciadas a posteriori con el apelativo de moda y se denominaron turísticas, es decir, asimiladas a las formas de viaje por placer o curiosidad. Estudiosos del turismo poco dotados para la investigación histórica se lanzaron a realizar historias del turismo remontándose a los orígenes de la humanidad, llegando a afirmar, incluso, que el turismo es una actividad consustancial a la naturaleza humana.

Los planteamientos formalmente rigurosos, que exigían la presencia de una serie de notas muy concretas para que un viaje pudiera ser tenido por turístico, se olvidaron a la hora de hacer la historia de tales viajes y bastó con encontrar referencias a los forasteros en los escritos de los griegos clásicos, por ejemplo, para permitirse afirmar que ya entonces había turismo. Lo mismo se hizo con la existencia de posadas, fiestas, monedas y medios de transporte, olvidando que estaban orientados a los viajes motivados por el comercio, los negocios, los estudios, la religión etc., motivaciones todas ellas que no se incluyeron entre las turísticas hasta hace relativamente poco, como hemos tenido oportunidad de estudiar detalladamente en el capítulo I.

Es curioso constatar que el calificativo turístico funciona como una especie de marca distintiva de prestigio en la semiótica de las actividades humanas, estando su aplicación controlada por una especie de consejo regulador. No obstante, fuera del medio propio, lo turístico tiene una cierta connotación light, suave y como poco rigurosa, lo que contrasta con el marcado carácter de importancia y complejidad con el que muchos expertos en turismo quieren dotar al fenómeno. Casi desde sus comienzos, los estudiosos del turismo insistieron en considerarlo como un fenómeno tan complejo que había de ser contemplado o como una nueva realidad o como una realidad cuyo conocimiento correcto exigía un planteamiento integrado o, como se dice ahora, holístico. Desechadas las veleidades de constituir una nueva ciencia, se propuso que su estudio había de ser interdisciplinario. Es posible que se quiera decir con ello que su estudio puede hacerse multidisciplinariamente, lo cual no es decir nada nuevo, tratándose de un fenómeno social. Sin embargo, en nuestra opinión, la interdisciplinariedad desborda en el turismo lo multidisciplinario, llegando a moverse en un terreno que, en la práctica, se interna en el campo de aquella nueva ciencia que formalmente se rechazó por imposible.

En el campo de las investigaciones turísticas entran todos los profesionales, desde los psicólogos a los arquitectos, del mismo modo que en la oferta turística entra desde el clima hasta la religión. Es evidente la existencia de un consenso entre quienes se mueven en el campo del turismo, un campo al que los economistas parecen haber aceptado, sin demasiadas incomodidades, que se aplique el análisis económico sin el imprescindible rigor, a través de una generalización espúrea que hace posible que se llame a los lugares de residencia "centros expendedores de turistas"(
), por poner un ejemplo entre tantos posibles, al mismo tiempo que muestran un innecesario pudor al exponer la necesidad de hacer un tratamiento del turismo con estricta sujeción al enfoque propio de las ciencias económicas y a la terminología que en ellas se utiliza.

En cualquier caso, si nos limitamos al análisis económico que es posible encontrar en los estudios que se hacen del turismo, éste se lleva a cabo de un modo implícitamente consensuado, tanto entre los economistas como en el contexto de los demás especialistas, lo que conduce a centrar el análisis en lo que llamamos lugar de acogida, aunque, como ya constató Von Schullern en 1911, limitándose a los aspectos positivos y olvidando los negativos. Pero no solo porque se destacaran las ventajas del gasto y se ocultaran los aumentos del nivel de precios, por ejemplo, sino porque el análisis se limitaba a las llegadas  de turistas y se dejaban fuera las salidas de residentes. Según Von Schullern, había que hacer lo mismo que se hace con el comercio exterior, en el que estudiar solo las exportaciones, olvidando las importaciones, equivale a un tratamiento incompleto del que solo puede derivarse un conocimiento inadecuado del problema.

Si se hubieran atendido las recomendaciones de Von Schullern, además de estadísticas sobre llegadas, la economía del turismo dispondría ahora de series estadísticas sobre salidas con referencia tanto a países como a ciudades. Sin embargo, las numerosas críticas que se vienen haciendo sobre las insuficiencias de las estadísticas del turismo olvidan este extremo. Por ello, como hemos dicho, quienes hacen estudios económicos del turismo de un espacio concreto se ven obligados a utilizar exclusivamente los datos que sobre llegadas existen en el espacio de referencia debido a que no se dispone de datos sobre salidas relativos a los espacios que interesan como emisores.

Esta insuficiencia de datos se debe, como vemos, a la utilización del enfoque combinado de demanda/país de acogida y obliga a realizar los estudios de demanda sin datos adecuados, es decir, sin información estadística suficiente recogida en los lugares de residencia. Mientras que el turismo fue básicamente una actividad de consumo final practicada por las elites sociales de los países urbanos industriales, el desajuste entre el enfoque empleado y las disponibilidades de datos no constituía un problema especialmente grave. Pero, una vez que se ha pasado de un consumo de minorías a un consumo masivo, tal desajuste plantea dificultades tan serias que no basta para su eliminación con una mejora de las estadísticas, ofreciendo datos sobre el lado oculto (las salidas), sino que se impone un cambio de enfoque en la medida en que lo que era un consumo final ha pasado a ser, en una parte significativa, un consumo intermedio como consecuencia de su propia masificación. En otras palabras, el turismo ha de ser considerado ya, con todas sus consecuencias, como una actividad productiva si queremos aplicar a su estudio el herramental analítico de las ciencias económicas en toda su amplitud y profundidad.

¿Es posible una economía del turismo con enfoque de oferta?
No creemos que sea preciso repetir una vez más que, como hemos puesto de manifiesto en los capítulos precedentes, las dificultades con las que se enfrenta la aplicación normal del análisis microeconómico al turismo se deben a que la noción vulgar de turista sigue latente en todas las definiciones científicas que hasta ahora se han dado. La aceptación de tales definiciones equivale a realizar el análisis microeconómico del turismo aplicando un enfoque de demanda, un método cuya utilización generalizada se lleva a cabo de un modo no solo tácito sino incuestionado. La existencia de muchas de las insuficiencias que aquejan a la economía convencional del turismo no son desconocidas por la comunidad de expertos, pero no se atribuyen a problemas de enfoque sino, a dificultades intrínsecas del objeto de análisis. Después de haber examinado la abundante bibliografía que anotamos como consultada en el anexo III, creemos poder afirmar que nadie hasta ahora había llegado a diagnosticar que las míticas dificultades aludidas son una consecuencia directa del enfoque de demanda. Del mismo modo, nadie hasta este momento había explicitado que la economía convencional del turismo se viene elaborando con enfoque de demanda como consecuencia de haber sido constituida sobre una noción científica de turista tributaria de la vulgar.

Este es el núcleo central de nuestra tesis, y equivale a postular que las incongruencias e insuficiencias que hemos identificado a lo largo de la exposición precedente, solo pueden ser eliminadas proponiendo una definición de turista que permita elaborar una economía aplicada al turismo con enfoque de oferta. La cuestión, por consiguiente, radica en demostrar la viabilidad de dicho enfoque, una demostración que depende, en primer lugar, de la posibilidad de identificar un único producto que tenga la propiedad de ser catalogado como turístico. Si lo conseguimos, el camino hacia la aplicación de un enfoque de oferta en el turismo quedará despejado y consistirá en desarrollar un modelo de análisis similar al que se aplica al análisis económico de cualquier sector productivo.

Como dijimos en 1988 "la disponibilidad de una teoría unisectorial del turismo aportaría una posible vía de solución a los problemas antes apuntados. Con ella se reducirían las fuertes dificultades con las que tropiezan los trabajos de estimación de las magnitudes económicas más relevantes, pero sobre todo, facilitaría la adopción de medidas de asignación de recursos y la política económica del turismo podría apoyarse más plenamente en criterios de economicidad. Finalmente, su posterior perfeccionamiento sería muy rápido por cuanto se beneficiaría sin dificultad de los esquemas analíticos disponibles para el análisis económico de los demás sectores productivos". Ya entonces decíamos que "la viabilidad de una teoría alternativa (del turismo) pasa necesariamente por la posibilidad de encontrar (definir) un producto turístico, mejor dicho, el producto turístico (...) Partimos, como quienes cultivan la teoría multisectorial, observando el comportamiento de los consumidores, pero renunciamos a entrar en el espinoso campo de las motivaciones. En otras palabras, nos enfrentamos al hecho del consumo turístico con la misma actitud que los economistas que estudian el consumo de cualquier otro producto, es decir, dando por sentado que si demandan es porque tienen necesidad y un poder adquisitivo suficiente para acudir al mercado del producto que la satisface. El consumidor turístico, como ser vivo que es, siente necesidades de orden biológico (alimentación y descanso) que, en el caso de los seres humanos, se amplían con una extensa gama de necesidades sociales y culturales como indumentaria, educación, sanidad, recreación, etc. Nada de esto diferencia a un turista del resto de los consumidores. La teoría multisectorial enfatiza el hecho de que la diferencia radica, por un lado, en que el turista es un consumidor en un lugar diferente al de su residencia habitual y, por otro, en que el desplazamiento se lleva a cabo por motivos placenteros que, en la práctica, se ve obligada a no aplicar. El problema está en que no es posible entrar en la investigación de las diferencias existentes entre consumir en el lugar de residencia habitual y consumir en otro lugar distinto, razón por la cual no puede haber diferencias entre las teorías (económicas) que estudian ambos tipos de consumo (...)"
"En nuestra opinión, continuábamos, no se ha reparado lo suficiente en el hecho diferencial que distingue a un consumidor turístico de otro que no lo es. Nos referimos al plan o programa del viaje o desplazamiento, plan o programa que siempre existe por vago o impreciso que sea". A esta exposición, debemos añadir que, en nuestro caso, no se trata de un plan de viaje cualquiera sino, precisamente, de un plan de viaje de ida y vuelta, es decir, turístico, puesto que no otro es el significado etimológico del vocablo tur o tour, de clara raíz latina.

Por consiguiente, el producto turístico que buscamos es el plan o programa de viaje de ida y vuelta. De donde, turista será todo aquel que, teniendo un plan de desplazamiento de ida y vuelta, está dispuesto a llevarlo a cabo. En otras palabras, turista es todo aquel que consume un plan de viaje de ida y vuelta, es decir, un producto turístico. El que tal producto sea o no una mercancía es una circunstancia extraordinariamente relevante para el análisis económico, pero conceptualmente poco significativa.

Expliquémonos. Del mismo modo que el pan que consumimos puede ser elaborado por nosotros mismos o, alternativamente, adquirido en el mercado, previamente fabricado por un panadero que hace de ello una actividad empresarial, lucrativa o no, pero, en cualquier caso, desbordando sus necesidades personales de pan, en el caso de un plan de viaje de ida y vuelta podemos optar por cualquiera de las dos alternativas existentes, esto es, elaborarlo nosotros mismos o adquirirlo en el mercado a las empresas que se dedican a ello.

Por consiguiente, mercancía o no, el plan de viaje de ida y vuelta es un producto, el único, por otra parte, que podría merecer el calificativo de turístico puesto que cualquier otro será hortícola, frutícola, ferretero, cerámico, etc., y, en cualquier caso, paraturístico, esto es, un input más o menos apto para elaborar el producto turístico.

De acuerdo con la definición que proponemos, cualquier desplazamiento de ida y vuelta es un producto turístico, independientemente de la motivación o móvil que haya llevado a elaborarlo o adquirirlo y al margen del tiempo que su consumo exija, así como de la distancia recorrida en el circuito definido por el origen-destino o destinos intermedios y de nuevo el origen, que es, siempre, el destino definitivo, característica que distingue al producto turístico de los desplazamientos migratorios.

Hemos dicho que cualquier viaje de ida y vuelta es un producto turístico. Sin embargo, es evidente que no todo producto turístico puede convertirse en mercancía turística. Huelga decir que la economía del turismo se ha de ocupar prioritariamente de los productos turísticos que tienen el carácter de mercancías, es decir, que son objeto de compra y venta en el mercado, mercado que es el único que, en consecuencia, merece el calificativo de turístico, abastecido por empresas que, como es lógico, son las únicas que pueden ser definidas como turísticas. Los productos turísticos que no llegan a convertirse en mercancías han de permanecer, como tales, fuera del campo de atención de la economía del turismo elaborada con enfoque de oferta. Se trata, en realidad, de productos elaborados para el autoconsumo, razón por la cual dan lugar a relaciones de intercambio de bienes y servicios que, por definición, no son turísticos. Acontece, sin embargo, que éstos son, precisamente, los que el enfoque de demanda llama productos "turísticos", como ya hemos visto en los capítulos anteriores: los servicios de alojamiento, manutención, transporte, guías-intérpretes, etc, etc, productos que, en coherencia con un enfoque de oferta meridiano, constituyen el contenido de los sectores de hostelería, restauración, transporte, etc. respectivamente, siendo su estudio, por consiguiente, el objeto de la economía hotelera, de restauración o del transporte, pero no, en principio, de la economía del turismo.

El sector turístico y los sectores auxiliares del turismo.

En puridad, la economía del turismo con enfoque de demanda termina siendo un aglomerado de diferentes economías sectoriales, históricamente nucleadas por la economía hostelera, quedando todos los demás sectores en un segundo plano.

Por ello, aunque en virtud de la aplicación estricta del enfoque de oferta que estamos postulando, la economía del turismo deba limitarse al análisis de las relaciones de intercambio de que son objeto los productos turísticos, la fuerza y el peso de la tradición son tan grandes que no es posible expulsar de su ámbito de estudio el análisis de las relaciones de intercambio de la serie de productos que hemos propuesto llamar paraturísticos, designando a los sectores correspondientes sectores auxiliares del turismo.

Por consiguiente, al proponer una economía del turismo con enfoque de oferta, estamos poniendo las bases para desarrollar la teoría de la producción turística sin rechazar en bloque la tradición. Como dijimos en 1988, "a pesar de las dificultades intrínsecas de esta teoría, a pesar de su implícita mezcla de elementos extraños a la economía, a pesar del uso de una perspectiva crípticamente macroeconómica, no es posible olvidar tantos trabajos de economía aplicada como, a su amparo, se han llevado a cabo, tanto en España como en otros países, por muy prestigiosos especialistas. Baste citar las investigaciones econométricas realizadas desde los años sesenta por investigadores de la talla de Angel Alcaide, Antonio Pulido y Manuel Figuerola", tan ligados al Instituto de Estudios Turísticos y a la revista Estudios Turísticos durante tantos y tan fructíferos años, por poner tres nombres que están en la memoria de todos cuantos en nuestro país se dedican a la economía del turismo.

Por otra parte, no basta con decir que el sector turístico es aquel sector de la producción formado por el conjunto de agencias de viajes mayoristas. Pretender investigar el turismo con este esquema conceptual, en unos momentos en los que todavía no estamos ni a la mitad del proceso antes descrito, el que nace en el autoconsumo y acaba en el mercado, podría resultar precipitado y poco realista, sobre todo en determinados países y en determinadas épocas de su historia. Como ya hemos dicho, la teoría multisectorial de la producción turística no responde a un capricho de quienes la aplican sino a un planteamiento coherente con la situación en cada momento histórico de la realidad turística. Todavía en España, por ejemplo, la mayor parte de los consumidores turísticos son autoconsumidores, al menos los que eligen la Península como espacio de sus desplazamientos. Pero no es lo mismo el caso de quienes eligen la isla de Mallorca, por ejemplo, en donde, según los últimos datos, el 80% del turismo ha sido organizado, es decir, producido por empresas especializadas, por agencias mayoristas o tour  operadores y adquiridos sus productos (sus planes o programas de viaje de ida y vuelta)  en el mercado turístico.

Sin embargo, mantenemos que incluso cuando la situación está dominada por el autoconsumo puede utilizarse el enfoque alternativo de oferta que pretendemos desarrollar por ser más eficaz a efectos analíticos y pedagógicos.

Como decíamos en 1988, en la medida en que se centre la atención en el consumidor turístico, ambos enfoques vienen a coincidir, pero mientras el enfoque de demanda ve en la figura del turista a un mero consumidor, el enfoque de oferta ve en ella a un consumidor, sí, pero a un consumidor que, como tantos otros, tiene dos opciones: adquirir su producto en el mercado o producirlo él mismo. Esta distinción es la que permite darse cuenta de que el turista es un consumidor que históricamente comenzó elaborando sus propios productos, como todos los demás, pero que puede pasar, y de hecho está pasando, por estadios que le aproximan cada vez más a la opción que consiste en adquirir productos turísticos en el mercado, elaborados por empresas especializadas. En suma, siguiendo el mismo proceso que han seguido los consumidores de todos los productos sin excepción, como demuestra la historia de la división progresiva del trabajo, que es, como se sabe, una de las causas y uno de los efectos del proceso de desarrollo económico experimentado por las economías industriales y posindustriales. No parece necesario aportar pruebas para evidenciar que casi todos los productos que hoy conocemos empezaron a elaborarse por sus propios consumidores. También parece claro que, durante el estadio de autoconsumo de cualquier producto, los volúmenes de producción suelen ser relativamente bajos. Solo cuando éstos aumentan surgen las condiciones objetivas para que aparezcan establecimientos dedicados a producir para el mercado. Aunque también puede darse el caso de que sea la aparición de productos mercadeables la causa que genera el proceso que termina reduciendo la producción para el autoconsumo.

La evolución que viene teniendo lugar en la producción turística (elaboración de planes de desplazamiento de ida y vuelta) parece responder con bastante precisión a este modelo general. Los extremos teóricos quedarían marcados por unos comienzos caracterizados por el turista que consume sus propios productos y una situación previsible en la que el turista se comportaría como los consumidores de cualquier otro producto, es decir, recurriendo al mercado, enfrentándose a la oferta de las empresas productoras de turismo. Entre ambos extremos caben todas las combinaciones posibles.

Por consiguiente, de acuerdo con el enfoque de oferta, no cabe afirmar, como hace M. Figuerola, que "la demanda de un viaje no tiene ninguna semejanza con la demanda de un producto alimenticio, calzado o vestido. La primera satisface una inclinación de índole espiritual o psicológica; la otra, por el contrario, satisface necesidades físicas o materiales (...). Digamos que otro factor que distingue a la demanda turística es el principio de voluntariedad o libertad" (1985, 138-139).
Antes al contrario: el enfoque alternativo o de oferta sostiene que la demanda turística es formalmente idéntica a la demanda de cualquier otro producto mercadeable. Y lo mismo puede decirse de su oferta y de su producción, respetando en ambos conceptos los elementos que permiten distinguir un producto de otro.

En pocas palabras, la producción turística, en cualquiera de sus formas, pero sobre todo en la que el enfoque de demanda llama organizativa, se concibe como una actividad económica en sí misma, susceptible de ser estudiada utilizando exclusivamente el arsenal de instrumentos analíticos propios de las ciencias económicas y sin necesidad, en principio, de recurrir a tratamientos interdisciplinarios. Lo cual no quiere decir que el turismo no pueda ser estudiado con la ayuda de otros métodos científicos ni que su conocimiento integral no requiera el concurso de otras disciplinas y de otras técnicas diferentes a la economía, como ya hemos dicho.

Llegados a este punto habría que contrastar la teoría con la realidad para calibrar cómo se comporta la primera. Veamos algunos ejemplos:


-En los concursos radiofónicos o televisivos, tan frecuentes en nuestra sociedad, se premia a los ganadores con viajes (de ida y vuelta) con la misma naturalidad con que se les premia con coches, libros o vajillas.


-La prensa periódica inserta a menudo anuncios de empresas especializadas en los que se ofrecen viajes de ida y vuelta con especificación de la actividad a desarrollar, duración del viaje, medios de transporte, alojamiento y otros extremos, así como del precio y forma de pago.


-Muchas asociaciones, clubes, fundaciones y otros colectivos organizan viajes de ida y vuelta para sus miembros por sí mismos o a través de empresas especializadas.

El profesor Enrique Ballesteros, (1971) pone el siguiente ejemplo para ilustrar la teoría de la demanda y las curvas expresivas de los índices de utilidad o de preferencia:
"Una empresa de viajes de turismo realiza una encuesta entre su clientela a fin de organizar los circuitos turísticos de acuerdo con las preferencias. El primer circuito a estudiar es el del norte de España-Sur de Francia. Un encuestador visita a cierto número de familias escogidas al azar entre los componentes de un estrato social determinado, les muestra un sugestivo conjunto de proyectos de viaje y les pregunta sus preferencias respecto de ellos". Las palabras subrayadas podrían haberse sustituido por catálogo de productos turísticos y el sentido de la frase habría quedado completamente invariable. Ello es así porque, tal vez de un modo no deliberado, el prof. Ballesteros está asimilando la expresión proyecto de viaje a producto, algo que no hemos conseguido ver en la literatura turística especializada, en la cual, como mucho, la expresión que se emplea es la de "paquete turístico", "viaje combinado", "viaje a forfait" o inclusive tour, pero casi nunca producto.

El ejemplo de E. Ballesteros pone también de manifiesto que es perfectamente posible aplicar al producto turístico así definido el principio de la preferencia acordada (Samuelson, 1966), basada en la conducta mantenida y observable de los demandantes al adquirir productos en el mercado, para representar los gustos del consumidor. Del mismo modo, se podrían calcular las elasticidades-precio y renta de la demanda de productos turísticos, como podría estimarse la elasticidad de sustitución o ajustarse una función de la producción turística.

Frente a una economía turística condenada a repetir el análisis macroeconómico aplicándolo al sector de demanda de la producción agregada orientada a las necesidades de los forasteros, una sectorización que no es posible en la práctica, o, en su defecto, obligada a llevar a cabo tantos análisis microeconómicos como sectores de oferta existen en un sistema productivo, la definición de producto turístico que proponemos tiene la virtud de simplificar extraordinariamente la aplicación del análisis económico al turismo y de beneficiarse de la consolidación del modelo de análisis tradicional.

La experiencia empresarial que el ebanista británico Thomas Cook inició en la ciudad de Leicester el 5 de Julio de 1841, tuvo que esperar muchos años antes de que se reconociera su carácter de producción turística. Para ello le faltaban algunas notas (no se trataba de un viaje al extranjero) y le sobraban otras (la excursión estaba motivada por la asistencia de 570 personas al congreso antialcohólico que se celebró en Loughborouh, a unos 40 Km de Leicester). Ni siquiera cuando la empresa de Cook traspasó las fronteras británicas y pasó a utilizar destinos continentales y mundiales consiguió que se le atribuyera un carácter productivo en la economía del turismo, carácter que quedaba reservado exclusivamente para las empresas de alojamiento restauración y transporte, localizadas en destino, no en origen.

Como ya hemos visto, Hunziker y Krapf (1942, 81-83) no incluyen las agencias de viajes en la oferta turística (cap. IX), sino en el capítulo III (elementos fundamentales objetivos). En él se refieren a la experiencia pionera de Cook y a su fusión en 1928 con Wagons-Lits. Los autores citan igualmente la empresa norteamericana American Express, fundada por Willian Harnden, la noruega fundada por Thompson Bennet, a la que dió su nombre; la alemana, creada en 1868 por Brüder Carl y Louis Stangen; la austriaca Österreichische Verkehrsbüro (1918); la italiana Ente Nazionale della Industria Turistica, algo más que una agencia de viajes, creada a imagen y semejanza de la alemana Mittelehropäische Reisebüro (MER), creada en 1917; la polaca Orbis; la checoslovaca CEDOK; la yugoslava Putnik-Organisation; la rusa Intourist y la holandesa Lisonesul und Zoon, una empresa creada en 1876. Muchas de las empresas citadas por Hunziker y Krapf participan más del carácter de instituciones de la administración pública que del de agencias de viaje privadas, nombre con el que muy pronto se empezaron a designar los establecimientos que siguieron el ejemplo de Cook. Pero, como ya hemos visto en el capítulo III, desde el primer momento se consideraron no como oferta turística sino como meros intermediarios entre la oferta (localizada en destino) y la demanda (localizada en origen). Sólo recientemente se ha llegado a reconocer que las agencias de viaje cumplen una función productiva gracias a las aportaciones de los ingenieros de ventas dedicados al turismo, con lo que incluyeron los fabricados de estas empresas en el gran magma de la oferta turística multisectorial.

Con la concepción unisectorial de la producción turística, que supone definir el producto turístico como un plan o programa de viaje de ida y vuelta, el conjunto de las empresas que se dedican a elaborar planes de viaje constituye el sector turístico. Estas empresas utilizan, sin duda, una tecnología propia, perfectamente distinguible de la que emplean las demás empresas productoras, tecnología que es el objeto de lo que podemos denominar ingeniería turística, consistente en el ensamblado de determinados inputs, la mayoría de los cuales son productos obtenidos en empresas que pertenecen al llamado sector de servicios. Por consiguiente, las empresas turísticas producen servicios a base de servicios, lo que no es más que un caso más de la ley general relativa a la producción de mercancías a base de mercancías, lo cual no es más que otra manera de hacer referencia a la ley de la división del trabajo que pone en marcha la economía de mercado, como consecuencia de la cual es conveniente distinguir entre demanda final (la que realizan los agentes de consumo, es decir, las familias) y demanda intermedia (la que realizan los agentes de producción, es decir, las empresas).

Sorprende realmente que la economía del turismo no haya conseguido todavía implantar coherentemente este modelo de análisis, universalmente utilizado y seguido por la economía aplicada, tanto micro como macro.

En consecuencia, nuestra tesis propone sustituir el modelo de análisis por el lado de la demanda que se aplica en la economía del turismo por un modelo de oferta, lo que equivale a sustituir la concepción multisectorial de la producción turística por una concepción unisectorial. Al mismo tiempo, tal sustitución implica definir el producto turístico como un plan de viaje de ida y vuelta, al margen de quien lo elabore y al margen de las motivaciones, es decir, independientemente de cualquier consideración subjetiva.

Creemos que de este modo se reivindica el turismo en sí mismo como objeto pleno de análisis económico, hasta ahora limitado a sus efectos, y, al mismo tiempo, se combate el mito de que tradicionalmente se ha venido abusando del tratamiento económico en el estudio del fenómeno. Como ya hemos dicho, el análisis económico tan solo se ha utilizado correctamente para estudiar las consecuencias (positivas) del gasto de los turistas en un sistema económico concreto y, en menor medida, para analizar la demanda, aunque, en el fondo, tanto el primer tema como el segundo se complementan mutuamente.

La aplicación del modelo de análisis alternativo que proponemos tiene la virtud de ordenar y sistematizar la caótica y confusa teoría de la oferta turística a la que conduce el enfoque de demanda. Definido el producto y delimitado el sector que lo elabora, es posible contemplarlo como demandante intermedio de los productos de tantos sectores auxiliares o paraturísticos como se quiera (o se consensúe) y como oferente de dicho producto directamente a la demanda final o indirectamente, a través de los correspondientes canales de comercialización (intermediarios).

La oferta turística según el enfoque alternativo.
"Empresas turísticas -dijimos en 1988- serán, consecuentemente, aquellas que se dedican a producir planes de desplazamiento de ida y vuelta para ser ofrecidos en el mercado con especificación de calidades, precios y formas de pago (...). De acuerdo con este enfoque alternativo, empresas turísticas son los llamados tour operadores o agencias mayoristas". Como venimos diciendo desde la publicación del segundo avance (1990) de esta investigación, la calificación del "desplazamiento como 'de ida y vuelta' es una nota esencialísima que ha de estar presente para que un viaje o plan de viaje pueda ser considerado turístico (el análisis etimológico del fonema tour o tur aclara definitivamente su significado). No deja de ser curioso, por ello, que, después de tantos intentos de esclarecer los orígenes del turismo, aún no se haya dicho que su consumo (y su producción) aparece justo en el momento en el que la especie humana deja de ser nómada y se asienta en un lugar de un modo permanente. A partir de este momento, mientras no cambie de asentamiento o residencia permanente, todos sus desplazamientos son de ida y vuelta, es decir, turísticos, cualquiera que sea la distancia, la ausencia (o estancia), el medio de transporte y la motivación, y al margen de que efectúe gastos o decida no realizarlos o minimizarlos al máximo.

Una vez que se dispone de una definición precisa del producto turístico y de las empresas que lo elaboran con destino al mercado, disponemos también de la definición de la oferta turística y, en consecuencia, de la delimitación del sector de la actividad productiva, hecha con el criterio de oferta que habitualmente se emplea en otros casos. Como ya hemos dicho, podemos definir el sector turístico como el conjunto de unidades productivas que elaboran programas de viaje de ida y vuelta para el mercado. El análisis de este sector equivale al análisis de la oferta turística.

Habrá quién piense que esta forma de resolver el problema de la indefinición clásica de la oferta turística se limita a aplicar el calificativo turístico a uno de los muchos sectores productivos que, según la teoría clásica, constituyen la oferta turística. Evidentemente se puede ver así, pero no es esto lo que debe importar sino, más bien, la capacidad explicativa que de dicho planteamiento se obtiene por el mero hecho de permitir que las categorías elaboradas por el análisis económico sean aplicadas al estudio de la producción turística sin ningún género de forzamientos.

Con la aplicación del modelo alternativo que propugnamos (modelo que sólo es posible llamar alternativo en el contexto de la comunidad de expertos en turismo, porque es el modelo convencional que utilizan los economistas para estudiar cualquier actividad productiva), todos los elementos conceptuales que han venido acumulándose desde finales del siglo pasado sobre economía del turismo encuentran el lugar que les corresponde y aportan toda su capacidad explicativa. Las interesantes aportaciones de la ingeniería de ventas aplicadas a la producción y distribución de turismo quedan incorporadas a la economía de la producción turística tan sólo con eliminar los residuos que todavía arrastran  del enfoque de demanda.

El turoperador ocupa el lugar central en la economía aplicada del turismo que podemos construir con enfoque de oferta, lo mismo que el alojador ocupa el lugar central en la economía aplicada del turismo que se viene construyendo con enfoque de demanda desde finales del siglo pasado. Como ya hemos visto, dado que esta economía del turismo se hace desde la perspectiva de los países de acogida, las agencias de viajes reciben escasa atención en ella y cuando reciben alguna atención se les atribuye el papel de intermediarios entre la oferta y la demanda. Por la misma razón, los turoperadores son figuras ausentes en los estudios realizados por los expertos de los países de acogida porque, sencillamente, no podían estudiar lo que en estos países no existía. Resulta curioso comprobar que, salvo muy contadas excepciones, estos expertos, a fuer de ortodoxos, suelen catalogar a los turoperadores entre los intermediarios y, como consecuencia, no los consideran parte de la oferta turística, dándoles el mismo tratamiento que a las agencias de viajes. Sólo los expertos que estudian la economía del turismo con la óptica de los países de residencia podían percatarse de la existencia de las agencias de viajes en general, y de los turoperadores en particular, pero no todos lo hicieron. Ya hemos visto el tratamiento que dieron a los turoperadores Bormann y Norval, en los años treinta. La experiencia del ebanista, que finalmente fue empresario turístico, Thomas Cook (1808-1893), no podía pasar inadvertida a un economista británico, pero sí a muchos economistas suizos, austriacos, italianos, españoles, etcétera. Tampoco pasó inadvertida a los franceses Asher, Schecht-Jacquin y Lanquar.

Los franceses Asher y Schecht-Jacquin (1978) vienen utilizando abiertamente los vocablos producción y producto para referirse a la actividad de las agencias de viajes. Lo mismo hace su compatriota Robert Lanquar (1986, 1979), a quien debemos la cita anterior. Este experto en márketing turístico inicia la obra citada con un interesante análisis histórico de las agencias y las asociaciones de viajes, empezando con la experiencia de Thomas Cook, el cual, como sabemos, aunque inició su actividad como turoperador, dedicó gran parte de su negocio a la venta como comisionista de servicios de transportes y de alojamiento. Hasta 1862 no utilizó la fórmula conocida como inclusive individual tour, viaje "a forfait" o todo comprendido, creada doce años antes por el inglés Thomas Bennet" (Lanquar, 1986, 1979, 4). Según Lanquar, "la primera excursión conocida en autocar fue organizada por el inglés Chapman, en 1910, entre Eastbourne y North Wales". En 1927, Thos. Cook & Son, "organizó el primer forfait aéreo entre Nueva York y Chicago, con motivo del combate de boxeo Dempsey-Tunney", según Lanquar, quien afirma que, entre 1967 y 1970, se pasó de la fase artesanal en la producción de viajes a la fase industrial: "Los productos se multiplicaron utilizando todos los medios de transporte posibles, todas las fórmulas de alojamiento existentes, todos los tipos de ocio y animación disponibles y todos los temas imaginables, religiosos, culturales, artísticos y deportivos" (Lanquar, 1986, 1979, 10).

Como se sabe, T. Cook no obtuvo ningún beneficio por la elaboración y venta del primer producto turístico mercadeable del que nos informa la historia, pero sí se dio cuenta del negocio en potencia que era la producción de viajes de ida y vuelta para los demás y, en 1845, decidió dedicarse exclusivamente a organizar excursiones, es decir a la producción de turismo.

Había nacido el primer turoperador de la historia, cuatro años más tarde que el primer producto turístico elaborado para los miembros de una asociación. Cook abandonó el negocio de ensamblar maderos, y comenzó a ensamblar servicios paraturísticos con el mismo afán de lucro que antes, pero, evidentemente con un éxito superior.

El turoperador.
Como decimos, el turoperador es la figura central del modelo de análisis del sector turístico que venimos proponiendo. Tal vez el término no sea el más adecuado por designar empresas reales cuya característica es desarrollar su actividad en multitud de sectores productivos, razón por la cual pueden resultar de difícil tipificación.

Ciertamente, el turoperador viene siendo considerado como una empresa transectorial, como se pone de manifiesto en el texto que le dedica Ramón Tamanes en su "Diccionario de economía":

"TUROPERADOR. Del inglés tour operator, literalmente organizador de giras turísticas (obsérvese la redundancia de la expresión giras turísticas). Con este nombre se hace referencia a un sistema integrado de empresas que bajo un solo centro de decisiones abarca un conglomerado de actividades, consistentes en agencias de viajes, compañías de transporte, acogida hotelera, servicios de esparcimiento, etcétera. Los turoperadores tienen el segmento principal de su actividad en compañías de aviación charter, o en contrataciones charter con compañías regulares, lo cual les permite ofrecer pasajes de ida y vuelta a lugares turísticos a precios muy por debajo de la tarifa. Los turoperadores han sido fundamentales para impulsar el turismo de masas a escala internacional, al tiempo que sobre ellos han recaído numerosas críticas por el hecho de que una gran parte de los beneficios de su actividad quedan en países de origen".
Hemos creído oportuno transcribir la voz  con su texto completo porque es la única referencia al turismo que se hace en el diccionario citado, a pesar de que es habitual considerar que la economía de ciertos países de acogida, entre los que se encuentra España, "depende estrechamente del turismo", pero, sobre todo, por su prolija descripción de todo lo que puede hacer un turoperador y, sin embargo, no poner de relieve, más que a título meramente etimológico, la esencia de su actividad: la organización (producción) de viajes de ida y vuelta (de giras turísticas).

La producción del turoperador puede hacerse a escala industrial, pero también artesanal, como puede hacerse con inputs propios o ajenos, no siendo esencial que sea un sistema integrado de empresas. La definición-descripción de Tamames nos sirve para eliminar características reales  y dejar escueta la noción teórica: un turoperador es una empresa que elabora productos turísticos ensamblando productos que no lo son. O si se prefiere, un turoperador es la empresa que produce planes de viajes de ida y vuelta.

Mucho se ha hablado y se seguirá hablando de la especificidad del turismo pero, según nuestro modelo de análisis, no existe especificidad alguna en la economía del turismo. Como ya se ha dicho, apurando mucho las cosas, podría decirse que esta actividad económica tiene la singularidad de que obtiene un servicio nuevo ensamblando otros servicios. Como otras actividades, obtiene nuevos productos ensamblando productos diferentes. A lo cual habrá que añadir la especificidad de las técnicas productivas propia de cada actividad productiva concreta, en este caso las técnicas que bien podríamos llamar propias de la ingeniería del turismo, una especialidad que ya existe, sin duda, no en el sistema educativo, sino en la práctica diaria de los negocios, en este caso, en los negocios del sector productivo que constituyen los turoperadores: el sector turístico.

Así definido el sector turístico, con criterio de oferta, queda plenamente justificado que lo consideremos como un subsector del terciario, en el que tradicionalmente se viene incluyendo, a pesar de que ello supone violar la concepción clásica de la oferta turística, como "conjunto de diferentes actividades productivas de bienes y servicios"(
).

Por todo ello, no procede hablar de las agencias de viajes como un género al que pertenecen los turoperadores, porque se trata de dos figuras radicalmente distintas. Como empresas intermediarias, mayoristas o minoristas, las agencias de viajes no pertenecen al sector turístico. Las agencias de viajes constituyen un sector paraturístico concreto cuya función productiva consiste en vender al por mayor o al por menor los productos turísticos elaborados por los turoperadores (generalmente de nivel o dimensión industrial) y los productos de otros sectores paraturísticos (alojamientos, restauración, transporte, guías, etcétera). Como ya hemos visto, las agencias mayoristas son intermediarias, o pueden serlo, en el proceso de abastecimiento de los inputs que necesitan los turoperadores para elaborar sus fabricados turísticos, mientras que las agencias minoristas son, o pueden ser, intermediarias entre los turoperadores y la demanda final y entre los oferentes de otros productos paraturísticos y los autoconsumidores de turismo.

La actividad productiva de los turoperadores genera las siguientes relaciones de intercambio:


(
Abastecimiento de inputs directamente o por intermedio de agencias mayoristas o brokers.


(
Venta de turismo a la demanda final, directamente o por intermedio de agencias minoristas.

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


(
Abastecimiento de inputs directamente o por intermedio de agencias minoristas.

El esquema de la figura 5 trata de ilustrar gráficamente tanto las relaciones comerciales de empresas con o sin fines de lucro entre sí, como las que tienen lugar entre éstas y la demanda final, incluidos los autoconsumidores.



Fig. 5: Esquema de las relaciones de Intercambio del turismo.
En el esquema se ha incluido un sector auxiliar sin denominación, con lo que se pretende decir que, potencialmente, cualquier sector productivo puede ayudar en el proceso de elaboración de turismo, en cualquiera de sus formas básicas: industrial, artesanal y doméstica. Una vez aportado el mencionado esquema, resulta fácil comprender que, según el modelo alternativo, el objeto de la economía aplicada del turismo es analizar cada una de esas relaciones, a las que hemos designado con una letra, desde la A hasta la G.

La teoría convencional del turismo estudia básicamente la relación tipo A. A todas las demás les concede (todavía) una atención escasa, variable de un autor a otro. Dicho estudio se lleva a cabo como si su objeto de análisis fuera un mosaico de compartimentos estancos entre los que dominan los que hemos llamado sectores auxiliares, sobre todo los alojadores. A los sectores intermediarios se les concede una atención muy limitada, hasta el punto de que ni siquiera se les hace formar parte de la llamada oferta turística (según la teoría convencional). Generalmente, los turoperadores pasan inadvertidos para muchos expertos, sobre todo para los que estudian el turismo con la óptica de los países de acogida. Para los que estudian el turismo con la óptica de los países de residencia, o se encuentran influidos por los planteamientos y la terminología de la ingeniería de ventas, los turoperadores son concebidos no como intermediarios sino como verdaderos fabricantes, pero sin llegar a situarlos en el centro del sistema de producción de turismo. Para estos expertos, los turoperadores se dedican a organizar "paquetes" de productos, es decir, "combinaciones de una serie de elementos tangibles e intangibles", en palabras de Sessa (1983, 15)(
).

Hemos dicho que el objeto de la economía del turismo con enfoque de oferta es el análisis de las siete relaciones de intercambio identificadas en el esquema y no sólo de la señalada con la letra A. El hecho de que la relación  A sea la más relevante no debería esgrimirse como una objeción al modelo alternativo, ni siquiera porque lo haya sido en el pasado y pueda seguir siéndolo en el futuro. El modelo que propugnamos tiene la facultad de hacer del turismo un producto más entre los productos que diariamente son procesados en un sistema económico y permite estudiar la economía del turismo de un modo integral, es decir, con referencia a un espacio económico que siempre es, al mismo tiempo, lugar de residencia habitual y lugar de acogida.

Clasificación de las empresas turísticas.
Dicho lo que antecede, podemos definir la empresa turística como aquella unidad de gestión que se dedica a elaborar planes de viajes de ida y vuelta con o sin afán de lucro.

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

Tanto si tienen espíritu de lucro como si no lo tienen, las empresas turísticas pueden ser clasificadas atendiendo a su dimensión o tamaño, magnitud que, a su vez, puede ser medida de acuerdo con el consumo de determinados inputs (puestos de trabajo, capital, superficie edificada) o con los niveles de producción (cifra de ventas anuales, número de viajes vendidos, número de turistas-kilómetros "realizados", relación de países de destino intermedio con los que se elabora el turismo de la empresa, etcétera).

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

El tipo de integración de las empresas turísticas con otras empresas del mismo sector productivo o de otros sectores, auxiliares del turismo o no, es un criterio de clasificación que puede ser de extraordinario interés para el más adecuado conocimiento del sector turístico, en el que tan frecuentes son las integraciones verticales (intersectoriales) y las integraciones horizontales (intersectoriales).

Finalmente, cabe clasificar a las empresas de turismo en función de la especialización productiva, pero para ello debemos disponer de una tipificación de los productos turísticos, cuestión que tratamos a continuación.

Normalización y tipificación del producto turístico.

Una vez expuesto lo que antecede, la investigación debe continuar estudiando la posible normalización del producto turístico, es decir, del plan o programa de viaje de ida y vuelta. Hay quien opina que la mayor dificultad es la "intangibilidad" de este producto, pero lo cierto es que la actividad económica está llena de intangibles, empezando por el mismo valor, que incluso puede ser medido por monedas que no existen más que como meras anotaciones contables. La intangibilidad o inmaterialidad del producto turístico no es más que la consecuencia del enfoque de demanda, que lleva a poner el acento en la heterogeneidad del contenido de lo que llama "paquete" o "package".

La más contundente respuesta a la objeción de la inmaterialidad consiste en recordar el hecho innegable de la asignación de recursos económicos a la producción de programas de viajes de ida y vuelta por parte de las empresas o de los autoconsumidores. La ausencia de una imagen tangible del producto turístico no oculta la existencia de sofisticadas técnicas productivas (la ingeniería del turismo), fuertemente apoyadas en el consumo intermedio y, por el momento, altamente trabajo-intensivas.

Los medios de comunicación de masas, ese sector auxiliar del turismo tan olvidado por la teoría convencional, suelen utilizar normalizaciones del turismo dedicadas a facilitar información a los usuarios. Veamos, por ejemplo, la normalización que utiliza el diario francés Le Figaro en el suplemento de los viernes, "La Vie des Loisirs" . El método consiste en elaborar un cuadro de siete columnas, cada una de ellas dedicada a los siguientes criterios normalizadores: Destino (nombre del país o comarca que nosotros preferimos llamar destino intermedio). Tema (objeto del viaje, es decir, visitas de ciudades, templos, museos, asistencia a fiestas, congresos, espectáculos, deportes, etcétera). Duración del viaje (especificación del tiempo que media entre la salida y la vuelta) Servicios (enumeración de la categoría de los servicios de alojamiento, restauración, transporte, guías acompañantes, designando además el lugar de origen/destino). Puntos fuertes (el periódico destaca aquí la razón por la cual cree que el producto es singular y recomendable para sus lectores). Precio (con indicación de los servicios incluidos). Inscripción (lugar donde se vende el producto).

Además de la heterogeneidad y la intangibilidad, algunos expertos aluden a que, según ellos, el producto turístico (mejor dicho, de acuerdo con su terminología, el inclusive tour, IT) no puede ser normalizado debido a que se caracteriza por ser "psicológico"(
). Otros hablan también de la componente "sueño" del turismo. Vender turismo, dicen, es vender sueños, y no es fácil que los sueños queden normalizados. Sin embargo, Pierluigi Grasselli (1989) afirma que, "en la producción de ITs, se ha alcanzado ya un grado bastante alto de normalización. Refiriéndose a los ITs, Grasselli dice que "el producto que el turista compra, es por ejemplo, unas vacaciones en un alojamiento confortable, en un clima soleado de la costa mediterránea; si estas características se respetan -añade-, el nombre de la compañía aérea, el del propietario del alojamiento y el del país en el que se encuentra la localidad asumen un significado marginal y no representan, por tanto, características del producto turístico que influyen sustancialmente en la decisión de compra" (1989, 275).

Grasselli apunta así a los criterios que el mercado turístico está utilizando para conseguir un nivel adecuado de normalización del producto. En primer lugar, se encuentra el precio y junto a él aparecen otros elementos tales como las técnicas incentivadoras (descanso, estudio deporte, espectáculo, aventuras, congresos, salud museos, monumentos) y facilitadoras (transporte, alojamiento, guías) utilizadas, así como el lugar de destino intermedio que se propone (ciudad, campo, playa, montaña, mar). Se trata de una fórmula de normalización que, al utilizar tan sólo tres criterios, además del precio, se encuentra muy próxima a las que se utilizan en otros productos.

Sin embargo, es evidente que la fórmula normalizadora que acabamos de citar constituye un claro reflejo de la noción de "paquete", afiliada al enfoque de demanda. En realidad, una fórmula parecida es la que se utiliza en las descripciones de ciertos productos. Un coche, por ejemplo, puede ser detallado especificando las válvulas y los cilindros de que consta su motor y describiendo su habitáculo y su sistema de tracción, entre otras características. Por ello, la enumeración de los productos con los que se elabora el producto turístico, sólo será necesaria cuando se quiera descender al conocimiento detallado de sus componentes. Pero cuando el detalle es innecesario, por similitud con otros productos, debe bastar con el genérico, turismo o producto turístico, acompañado de su precio, pudiendo añadir el tema o especialidad, es decir, la técnica incentivadora a la que responde (ciudades, monumentos, estancias, fiestas, congresos, cursos, etcétera) e incluso a las técnicas facilitadoras aplicadas (medio de transporte, calidad del alojamiento, etcétera).

Por tanto, el producto turístico puede quedar normalizado y, por ello, tipificado, en función de los siguientes elementos: precio y especialidad. Convendría, sin embargo, añadir la especificación, importantísima, del grado de elaboración del producto, ya que éste puede ser bajo, medio y alto en función de que el plan de viaje excluya total o parcialmente los inputs necesarios para poder hablar de un producto terminado, es decir, apto para su consumo final, un nivel que posiblemente sea difícil de alcanzar en el sector turístico.

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

Los productos turísticos pueden ser tipificados, también, en función de la distancia a recorrer por el consumidor, pero sobre todo por la distancia a la que se encuentre el lugar de destino intermedio más alejado de su lugar de residencia permanente o principal. (En ciertos casos, puede ser conveniente hablar de "lugar en el que se adquiere el producto"). Este elemento tiene una gran importancia, no tanto por tratarse del consumo de un input determinado, en este caso los servicios de transporte, sino por que es un elemento que influye en la decisión del consumidor entre elaborar el producto que se dispone a consumir o adquirirlo en el mercado.

Esta circunstancia permite que las empresas turísticas sean clasificadas en función de la distancia que existe entre el lugar de residencia del consumidor y el destino intermedio más alejado. Sólo las multinacionales pueden elaborar turismo para ser adquirido en cualquier lugar de residencia, cualquiera que sea la distancia que exista entre éste y el destino intermedio. En el extremo opuesto, se encuentran las empresas turísticas medianas y pequeñas, cuyos productos no rebasan un radio del orden de los 500 kilómetros. Entre unas y otras pueden existir relaciones de intercambio que hay que considerar como relaciones intrasectoriales, relaciones que no fueron incluidas en el esquema de la figura 5 y que pueden tener una extraordinaria importancia.

La producción paraturística o de los sectores auxiliares del turismo.
El modelo propuesto atribuye a la mayor parte de lo que el enfoque de demanda llama oferta turística la función de abastecedores de inputs para la elaboración de productos turísticos, pudiendo, por tanto, ser denominados auxiliares del turismo, es decir, dedicados a la producción paraturística.

Una vez excluidos del sector turístico, estos sectores pueden ser perfectamente clasificados a los efectos de la economía del turismo, en sectores básicos y sectores complementarios, siendo por tanto, válidas cualquiera de las clasificaciones de las muchas que abundan en la literatura disponible. También el tratamiento que reciben los sectores auxiliares queda ordenado y sistematizado en virtud del modelo de análisis que proponemos.

En el apartado anterior hemos hablado de técnicas facilitadoras y de técnicas incentivadoras del turismo. Se trata, en realidad, de un modo de clasificar las actividades que tienen lugar en los lugares de acogida o que pretenden llegar a serlo. Por esta razón, los sectores auxiliares del turismo se pueden considerar como una consecuencia de dichas técnicas.

El estudio de tales técnicas puede llevarse a cabo simulando la historia de la actividad adoptada por los llamados núcleos "turísticos" de cara a la captación de la atención de los turistas. El problema a resolver radica, entonces, en la identificación de las diferentes formas de producción paraturística.

Adoptando este planteamiento podemos considerar que la primera forma de producción paraturística sería la adoptada por las asociaciones creadas para el fomento de las llegadas de turistas. Pensamos en los clubes o grupos de notables que surgieron en el siglo pasado en ciertas ciudades. Nos referimos, por supuesto, a los Sindicates d'Iniciatives creados en Francia de acuerdo con la ley de 21 de marzo de 1884, "agrupaciones libres formadas entre personas que ejercen la misma profesión u oficios similares o profesiones conexas con el fin de atender al estudio o a la defensa de sus intereses económicos, industriales o comerciales" (Arcos, 1970, 1909). En España se acogieron a la ley de asociaciones de 1887. Arcos las define diciendo que son una "agrupación de personas que se reúnen con el objeto de ocuparse de una región desde el punto de vista del turismo, perfeccionando los medios de locomoción y vías de comunicaciones, favoreciendo las atracciones, la comodidad y el 'confort' de los visitantes y, por fin, procurando que se haga conocida la región en el exterior por medio de prospectos, anuncios, artículos en la prensa, etc. En una palabra -afirma Arcos- sindicato de iniciativas es el que estudia y práctica el arte de atraer al turista. Por esto se les llama también 'sociedades de atracción de forasteros', sinónimo que explica claramente su fin".
La actividad de estas entidades privadas declaradas de utilidad pública abarcaba los siguientes aspectos:


(
Información y publicidad.


(
Transportes y vías de comunicación.


(
Hospedaje


(
Estudio de asuntos de interés.

Entidades similares fueron los Touring Club, en opinión de Arcos (1970, 1909), "el elemento más activo del centro en derredor del cual giran y del que dependen todos los elementos propios de la organización de una nación, convirtiéndola en un centro de turismo". Para dar una idea exacta de lo que es un Touring Club dice Arcos que el de Francia "el mejor organizado, el que más trabajos ha realizado y el más atendido por su gobierno (...), ha sido fundado para desarrollar el turismo bajo todas sus formas" (El subrayado es nuestro).

Existían diferencias formales muy claras entre un sindicato de iniciativas y un touring club ya que, mientras el primero agrupaba a profesionales y empresarios interesados en atraer turistas a la ciudad o al país en el que estaban ubicados, los segundos eran y son asociaciones de turistas interesados en recibir asesoramiento, servicios y precios especiales durante la realización de sus viajes turísticos. Sin embargo, en el fondo, ambas instituciones practicaban las dos técnicas básicas antes citadas, la incentivación y la facilitación del turismo, bien directamente por sí mismas o indirectamente, esto es, presionando para que el gobierno correspondiente las pusiera en práctica.

El hecho de que en 1925 fuera creada la Organización Internacional de Organismos Oficiales de Turismo, con sede en Ginebra, refleja con elocuencia que, además de instituciones como los sindicatos de iniciativas y los touring clubes existieron muy pronto dependencias gubernamentales a todos los niveles de la administración pública. La UIOOT se transformó en la Organización Mundial del Turismo, con sede en Madrid, en 1975. La OMT "es un organismo, técnico de carácter intergubernamental y con vocación universal que goza de un estatuto especial en el sistema de Naciones Unidas y es una agencia de ejecución del Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD)".
La técnica de producción paraturística que utiliza la OMT es formalmente benefactora en el sentido de que "trata de conseguir, en primer lugar, que todas las capas de la población beneficiarias de la medida social de las vacaciones pagadas puedan tener acceso a las vacaciones y a los viajes" (léase al turismo, es decir, a las vacaciones fuera del lugar de residencia habitual), aunque el correlato tiene un caríz más claramente productivista, ya que el párrafo anterior continúa diciendo: "y que los Estados asuman sus responsabilidades a este respecto, facilitando la creación de estructuras colectivas con vistas a las actividades de recreo". (El subrayado es nuestro).

He aquí, por tanto, el tipo de técnica productiva paraturística que propugna la OMT, la facilitación del turismo, para lo cual se propone mentalizar a los gobiernos para que inviertan en estructuras colectivas si realmente desean recibir turistas.

Por tanto, por un lado, tenemos las instituciones públicas y privadas, locales, regionales, nacionales e internacionales cuya misión es conseguir que se invierta en facilities para el turismo. Tales facilidades o equipamientos, pueden ser básicamente de dos tipos: en primer lugar, obras públicas como vías de circulación rodada, puentes, estaciones y terminales, por supuesto, entre otras, pero también de abastecimiento de energía eléctrica, agua potable y alimentos, museos, salas de congresos y exposiciones, hospitales, servicios de seguridad, etc, etc. Y, en segundo lugar, establecimientos dedicados a la prestación de servicios de estancia tales como alojamientos, manutención, refrigerio, diversión, asesoramiento, información, guía, información, visita, etc. etc.

Basta una ligera reflexión para darse cuenta de que las técnicas de producción facilitadora se proponen hacer accesible y habitable tanto un país como sus asentamientos humanos y los enclaves en los que se localizan los resultados (outputs) del empleo de lo que llamamos técnicas de producción incentivadora para el turismo.

También estas técnicas pueden ser objeto de fomento por parte de determinadas instituciones tanto públicas como privadas, por regla general, las mismas que se encargan de fomentar el empleo de las técnicas facilitadoras. Por consiguiente, los países que se proponen desarrollar la llegada de turistas de otros países y las ciudades que se proponen recibir visitantes procedentes de otras ciudades se ven en la necesidad de facilitar la llegada y la estancia y de incentivar que su producción paraturística sea utilizada por la producción turística de autoconsumidores y de empresas especializadas (turoperadores públicos o privados con o sin fines de lucro).

Concebido así el esquema teórico de funcionamiento de lo que se llama flujos turísticos y turismo, pero que, de acuerdo con el enfoque de oferta, procede denominar producción turística, se explica con facilidad que, por regla general, la producción turística esté localizada en los lugares de residencia mientras que la producción paraturística por facilitación y por incentivación se localice en los lugares de acogida, aunque, como venimos insistiendo, no debe olvidarse que tal distinción entre lugares no es más que un concepto analítico ya que, en la práctica todo lugar es o puede ser al mismo tiempo lugar de residencia y lugar de acogida.

Aceptado este enfoque, es comprensible que cada lugar se vea por sus gobernantes como un rival de los demás, es decir, como un posible competidor a la hora de acaparar la mayor cantidad posible de turistas. La economía convencional del turismo, al interpretar este hecho, parece sugerir que existe un mercado de ciudades en el que unas se comportan como demandantes (las "emisoras") y otras como oferentes (las "receptoras").

Ya hemos dicho que la aplicación de la teoría del mercado a esta realidad nos puede parecer bien como figura o metáfora literaria, pero que pretender ir más allá tiene el peligro de caer en los inconvenientes que ya hemos identificado, inconvenientes que han llegado al paroxismo a través de los planteamientos de la ingeniería de ventas. Una ciudad puede ser presentada como un producto "turístico", lo mismo que un país o una comarca, con su clima, sus paisajes, su medio ambiente, los recuerdos de su pasado, sus hijos ilustres, etc, cosas todas ellas que son concebidas, a su vez, como otros tantos productos "turísticos", una concepción que, como ya hemos estudiado, es tan respetuosa con la tradición clásica de la doctrina turística como inadecuada desde el punto de vista del análisis económico, sobre todo micro.

A pesar de lo dicho, no cabe la menor duda de que existe una evidente rivalidad entre asentamientos humanos, pero su tratamiento científico, de indudable interés para el sector turístico, debe quedar fuera de la economía aplicada al mismo y dejarlo en manos de los sociólogos urbanos, una reciente aplicación de la sociología que, a pesar de su juventud, ha dado muestras indudables de haber adquirido ya una extraordinaria madurez.

También las modernas teorías del desarrollo endógeno o local tienen mucho que decir en esta materia, y sus resultados son, igualmente, de indudable interés para la microeconomía del turismo. La esencia del desarrollo local, como la de cualquier espacio económico, consiste en la explotación de los recursos disponibles. Pero la viabilidad económica de esta medida depende de una serie de factores, entre los cuales nos interesa destacar aquí la magnitud del mercado potencial de la producción resultante. Es evidente que existen ramas productivas cuya eficacia logra desbordar el mercado estrictamente local para competir en mercados progresivamente más amplios, pero otras tardan en conseguirlo y algunas no lo consiguen nunca. Tanto para unas como para otras, el mercado local y su dimensión puede ser de vital importancia.

Pues bien, una forma de incrementar el tamaño del mercado local es aumentar la participación de la localidad en cuestión en el flujo turístico. Para esta finalidad la producción paraturística tiene un interés especial, ya que posibilita una expansión del mercado interior y con ello la puesta en marcha del proceso de desarrollo. A esto le llaman los expertos en turismo sinergia de las inversiones turísticas, un concepto de origen francés tan atractivo políticamente como ambiguo desde el punto de vista del análisis económico.

Comprendemos ahora que la economía convencional del turismo ha venido haciendo de todo ello el objeto de sus estudios, aunque de un modo especialmente confuso y falto de la debida sistemática. Su objetivo no es otro que el desarrollo local. Como dijo el señor Fleta, presidente de la sesión inaugural del Primer Congreso de Turismo Español, celebrado en Zaragoza el 21 de noviembre de 1908, "el turismo sirve para el progreso de las naciones, para enseñanza de los individuos, para adelanto de las ciencias, para confraternidad de los hombres haciendo desaparecer por medio de este contacto las diferencias y el nombre de extranjeros" (citado por Arcos, 1970, 1909). (El subrayado es nuestro). Arcos cita también la siguiente frase, tomada del folleto "Turismo, los sindicatos de iniciativa", publicado por la Asociación de Fondistas y Similares de España: "El turismo aumenta el consumo y, por tanto, la producción agrícola e industrial; hace necesaria la instalación de hoteles, fondas y hospederías, dando mayor valor a la propiedad urbana; aumenta la circulación de viajeros proporcionando mayores ingresos a las sociedades de transportes; favorece el comercio y es, sin duda, el medio más eficaz, por el ingreso del dinero que produce, para que nuestra moneda alcance un valor efectivo resolviendo el problema de los cambios". (los subrayados son nuestros)(
).

No deja de ser curioso que la economía convencional del turismo no haya caído en la cuenta de que las técnicas de producción paraturística son, en realidad, un instrumento al servicio del desarrollo económico del lugar en cuestión y que esta meta se trata de conseguir a través de un desarrollo demográfico a corto plazo. Sería ésta una original manera de retomar la variable poblacional, tan característica de los economistas ricardianos, cuyo abandono fue provocado por la revolución neoclásica, pero en coherencia con ella, es decir, con enfoque a corto.

En nuestra opinión, seria de extraordinario interés teórico y práctico proceder a una explicitación de este enfoque, para lo cual es de extraordinario interés conocer los desarrollos que aporta la economía convencional del turismo una vez eliminados los efectos de las insuficiencias conceptuales de las que adolece.

A través de este planteamiento se entiende perfectamente la frase que cita Von Schullern (1911), atribuida a un empresario paraturístico: "Desde el punto de vista estrictamente económico, una población numerosa no puede compensar el descenso de las visitas de extranjeros, pues solo los extranjeros contribuyen a la riqueza nacional". O los planteamientos de Arrillaga (1955), relativos al hecho de que si lo que pretende un país "turístico", o que pretende serlo, es "la obtención de ingresos por estancias de los extranjeros en el país (...) de nada serviría, para el fin deseado, el obtener ingresos por estancias de los extranjeros en el país si los naturales de éste invertían mayores sumas en sus viajes allende las fronteras(...). Sin duda, el mejor medio para obtener ambas finalidades es mejorar los servicios turísticos y divulgar las propias riquezas turísticas (bellezas naturales y artísticas), pues ello atraerá a los extranjeros y satisfará, en parte, los deseos turísticos de los nacionales" (lo subrayado es nuestro).

Este es ni más ni menos, el objeto de la economía convencional del turismo, como ciencia y como política, colaborar en el desarrollo económico de un lugar aumentando el mercado interior a través de la consecución de un desarrollo demográfico a corto plazo, esto es, tratando de conseguir que el balance:

Población autóctona + Población flotante (llegadas de visitantes-salidas de residentes)

sea en todo momento de la mayor magnitud posible y que sus oscilaciones no sean bruscas. Este objetivo, tan frecuente y explicitado a principios de siglo, ha vuelto a ser procurado por la política adoptada por ciertos gobernantes de nuestros días. El ejemplo de la constitución de la empresa PROMADRID S.A. es un ejemplo especialmente ilustrativo. Cuando dicha empresa fue presentada a la opinión pública se declaró sin eufemismos que su objetivo consiste en procurar que vengan a Madrid la mayor cantidad posible de visitantes al mismo tiempo que se trata de evitar que quienes ya residen en ella se marchen fuera, aunque sea temporalmente(
).

Es evidente que la economía convencional del turismo debería prestar una especial atención a las empresas como PROMADRID. Sin embargo, en la economía del turismo que propugnamos, tales empresas no pertenecen al sector turístico, siendo por supuesto, de especial interés para el mismo, sino a los sectores auxiliares del turismo, concretamente, a la rama institucional cuya misión consiste en fomentar la adopción de técnicas facilitadoras e incentivadoras de las llegadas de turistas.

Por consiguiente, retomando nuestra simulación histórica, podemos decir que, en los lugares que han fomentado las llegadas de turistas, encontramos, en primer lugar, las instituciones que se proponen fomentar la adopción de técnicas facilitadoras y, posteriormente, la implantación de técnicas motivadoras o incentivadoras.

En puridad, a fines del siglo XIX, no se trataba, todavía, de empresas en sentido moderno. Eran organizaciones aparentemente filantrópicas que se irrogaban desinteresadamente la tarea de aumentar o provocar, según los casos, un flujo de visitantes foráneos(
). En general, eran asociaciones culturales o fundaciones que reciben un trato especial por parte de los gobernantes locales o nacionales. No tenían verdaderos costes empresariales ni, por supuesto, ingresos por venta. Se nutrían de asignaciones de muy diverso origen y de cuotas de socios. Podría decirse que era la sociedad en su conjunto la que sufragaba los costes más o menos difusos de sus actividades, en el bien entendido de que sería toda la sociedad la que se beneficiaría de ellas cuando se consiguiera la finalidad propuesta: el aumento del número de visitantes.

El inventario de las formas de producción para el turismo vía incentivación es muy variado. Entre otras podemos citar las que consisten en conseguir que un escritor ilustre pondere las bellezas de un paisaje o una ciudad, las que pretenden conseguir que un personaje célebre y distinguido elija la ciudad para pasar sus vacaciones, la persuasión para que la ciudad cuente con atractivos únicos, como, por ejemplo, colecciones de pintura, una vida cultural destacada, y, en general, actividades de todo tipo capaces de atraer los flujos de visitantes a los que se aspira (centros de enseñanza, espectáculos, cursos especiales, asociaciones profesionales, etc. etc.). Si el procedimiento ha logrado los efectos que se proponía, la organización tendrá que enriquecer sus técnicas, y de la simple incentivación tendrá que volver a insistir en la facilitación. Como ya hemos dicho, se trataba y se trata de influir en la política del gobierno de turno para que tomara o tome la decisión de mejorar aquellos servicios urbanos que determinan la imagen del lugar al que se pretende dirigir el flujo de visitantes-turistas. Se consiguen así facilidades legales y financieras para fomentar la inversión pública y privada en todo aquello que el enfoque usual llama infraestructura turística: hoteles, restaurantes y espectáculos, por parte de la iniciativa privada, y carreteras, puentes, parques, playas, museos, alcantarillado, servicios de salud, etc.etc., por el lado de la iniciativa pública.(
)
La producción para el turismo no desaparece, sin embargo, cuando aparece la producción turística dirigida al mercado; tan sólo pierde significación por convertirse, en parte, en objeto de demanda intermedia. El fenómeno es comparable con la producción de alimentos con los que el ama de casa prepara los platos que consumirá la familia y la producción de platos listos para ser consumidos dentro o fuera del hogar. Es decir, que, a medida que va perdiendo importancia la producción para el autoconsumo turístico, es posible constatar la aparición progresiva de empresas dedicadas a producir turismo, es decir, a organizar viajes de ida y vuelta, para el mercado. Son, como ya hemos dicho, empresas especializadas que tratan de rentabilizar sus inversiones y sus conocimientos elaborando y vendiendo productos turísticos.

En esta fase, que hemos llamado de producción de turismo, la empresa es ya una organización económica convencional que se enfrenta a empresas paraturísticas convencionales cuyo fin es el lucro y la permanencia en el mercado. Sus costes son perfectamente identificables y asumidos por la propia empresa para ser cubiertos por los ingresos por ventas de sus fabricados. Las empresas turísticas no suelen localizarse en el lugar de destino, como ocurre con las paraturísticas, sino en el de origen. De tal forma, que, para este enfoque del turismo, país turístico es aquél en el que existe un sector turístico potente, esto es, un conjunto de empresas dedicadas a producir turismo para el mercado. Por el contrario, para el enfoque usual, país turístico es el país receptor o de acogida en el cual se localizan las dos formas de producción paraturística citadas anteriormente, la incitación y la facilitación.

Finalmente, nos queda por tratar el problema de lo que el enfoque usual viene llamando recursos o patrimonio "turístico", que generalmente suele ser natural, histórico o artístico, pudiendo consistir en una combinación de los tres tipos. Como ya hemos visto, el enfoque usual vacila a la hora de incluir estos elementos en la oferta "turística", dándose el caso de autores que mantienen que se trata de cosas que no tienen utilidad en sí mismas, pero que el flujo turístico tiene la virtud de conseguir que la tengan. Esta teoría equivale a decir que, gracias al turismo, estos prebienes se convierten en bienes económicos, lo que, a su vez, equivale a reconocer la existencia de un mercado. Se trata, evidentemente, de una aplicación forzada de los instrumentos analíticos de la economía, de otra más entre tantas existentes. Sin embargo, no cabe la menor duda de que lo habitual en economía es incluir el tratamiento de tales elementos en el contexto de los estudios de localización de las actividades productivas. Como se sabe, de la solución que se dé a esta cuestión depende que surja una renta de situación de mayor o menor cuantía, una magnitud que también encuentra un tratamiento correcto desde el punto de vista del análisis de las economías o deseconomías externas, todo lo cual puede ser reflejado, a través de su correcta estimación, en el patrimonio de la empresa de que se trate.

La cuantificación de las economías y las deseconomías externas no sólo tiene interés en la microeconomía de los sectores auxiliares del turismo sino también en el propio sector turístico, en la medida en que muchas inversiones (infraestructurales y empresariales) generan servicios "gratuitos" para sus usuarios que no implican un coste en el proceso de producción de turismo. Como se sabe, la recuperación de la inversión se espera conseguir, en numerosos casos, a través de las supuestas ventajas directas e indirectas que aportarán las llegadas de turistas. Una gran cantidad de inversiones para turistas son realizadas con expectativas de retorno de este tipo, razón por la cual no es posible tener seguridad con respecto a su racionalidad económica. Basta que quien invierte esté convencido de su rentabilidad para que el proyecto de inversión se realice sin más averiguaciones. Muchas inversiones del sector público en equipamientos y servicios se llevan a cabo tan solo con mantener o pseudo demostrar que son inversiones "turísticas". Las insuficiencias atribuibles al enfoque convencional de la economía del turismo facilitan extraordinariamente esta singular forma de llevar a cabo la asignación de recursos.

El enfoque convencional, que, como hemos dicho, contempla teóricamente toda la producción nacional como producción "turística" y en la práctica no tiene más opción que hacer una selección por consenso, olvida una serie de sectores auxiliares relativamente amplia. Nos referimos, por ejemplo, a los medios de comunicación de masas. Prensa, radio y televisión prestan servicios utilizados como inputs por el sector turístico y por los demás sectores auxiliares, a veces sin coste directo para ellos.

Similar importancia tiene el sector de editoriales y artes gráficas con su producción de guías e itinerarios, muchos de los cuales pueden ser considerados como auténticos productos turísticos semielaborados.

¿Pero, a qué seguir con una pormenorizada enumeración de los sectores auxiliares del turismo?. Ello equivale a hacer un repaso a todo el sistema productivo de un lugar, cosa que ni es posible ni necesaria. A la economía del turismo debe bastarle con dedicarse a estudiar la producción turística, para lo cual debe tratar de investigar las relaciones de intercambio a través de las cuales se abastecen de inputs (sectores auxiliares) y las relaciones de intercambio con las que da salida a su producción (canales de comercialización). El resultado final debe facilitar una estimación del vector consolidado de costes del sector, gracias al cual podremos disponer de una estimación de su aportación al Producto Nacional. Lo mismo podemos hacer con los sectores auxiliares que en cada caso resulten más interesantes o significativos.

Los procedimientos de estimación propiciados por el enfoque convencional, basados en la estimación del gasto de los consumidores turistas, no garantiza que se evite la doble contabilización.

La comercialización turística.
De acuerdo con el enfoque de oferta, la economía del turismo equivale al análisis microeconómico del sector pudiendo distinguirse dos grandes partes, el análisis empresarial y el análisis de los mercados de inputs y de outputs. La última parte consiste en el estudio, identificación y evaluación de los canales de comercialización de insumos y productos.

MacIntosch y Goeldner (1984, 1975, 285) proponen el siguiente esquema de distribución de viajes:
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Figura 6. Canales de distribución en la cadena de ventas de turismo.
Si asimilamos los "intermediarios especializados" a las agencias mayoristas o brokers, el esquema de la fig. 6 equivale a reconocer la existencia de tres tipos de empresas distribuidoras, los turoperadores, las agencias mayoristas y las agencias minoristas. Según la participación de estos "intermediarios" en el sistema de distribución, MacIntosch y Goeldner distinguen ocho tipos de canales de distribución, uno de los cuales se caracteriza por la ausencia de intermediarios (comercialización directa), tres canales tienen un solo intermediario, otros tres tienen dos intermediarios y finalmente, un canal cuenta con tres tipos de intermediarios.

El esquema, aunque gráficamente diferente, es similar al expuesto en la figura 5, con la única diferencia conceptual de que, en la figura 5, los turoperadores no son intermediarios sino productores de turismo. El propósito de este apartado consiste, lo mismo que el contenido en la obra citada de MacIntosch y Goeldner, en exponer el marco conceptual más adecuado para proceder al análisis del proceso de comercialización del turismo.

Es evidente que en primer lugar interesa conocer la estructura empresarial existente detrás de cada tipo de intermediarios (mayoristas y minoristas) así como de las empresas productoras (turoperadores), definir la función que cada figura empresarial cumple en el correspondiente mercado, determinar el número de empresas existentes, su organización, el grado de concentración y el nivel de saturación, especificando las mayores o menores dificultades existentes para el acceso de una nueva empresa, lo cual equivale a estudiar el poder de mercado hacia adelante y hacia atrás, es decir, de cara a los abastecidos y de cara a los abastecedores.

Dicen MacIntosch y Goeldner (1984, 1975, 286) que "las agencias de viajes (minoristas) son los principales intermediarios distribuidores de los productos turísticos (travel products) no solo en los USA sino en todo el mundo". Los autores citados deben querer referirse a que estos intermediarios turísticos son los más numerosos, pero es posible que, por ello, tengan individualmente un escaso poder de mercado.

La función de estos intermediarios ha venido consistiendo en la venta al por menor de productos turísticos y en la venta a la demanda final de los productos paraturísticos. Este sector de la distribución minorista puede encontrarse en una fase de transición, en lo que concierne a la distribución de productos paraturísticos, debido al proceso de informatización que está teniendo lugar en los mecanismos de venta de tales productos, procedimiento a través del cual se está pretendiendo implantar un sistema de venta directa al turista autoconsumidor. Esta es la razón por la que MacIntosch y Goeldner afirman que las agencias de viajes minoristas tienen dudas sobre su futuro y sufren los efectos de la incertidumbre y la confusión. También la desregulación del transporte aéreo de pasajeros está afectando a los mecanismos distribuidores de productos paraturísticos. La medida está afectando al sector de agencias minoristas en el sentido de la pérdida de seguridad que siempre implica la implantación de condiciones favorables a la libre competencia.

Por esta razón, MacIntosch y Goeldner (1984, 1975, 291-292) esperan que "la función de las agencias de viajes cambiará en el futuro desde la venta de títulos de transporte hasta el reforzamiento de su papel de expertos asesores en materia de viajes" (de ida y vuelta). En este contexto, citan a Richard J. Ferris, presidente de United Airlines, quien afirmó en 1980 con respecto a las agencias de viajes que: "la competencia se intensificará y por ello tendrán ventaja las agencias de viajes más eficientes. Para la venta de billetes existirán soluciones diferentes a las agencias de viajes (...) Las agencias de viajes que son solo distribuidores de billetes pueden quedar obsoletas debido al progreso técnico y a la aparición de otros canales distribuidores".
De acuerdo con MacIntosch y Goeldner, las funciones que actualmente desempeñan las agencias de viajes son las siguientes:

1.
Asesoran en la toma de decisiones; un papel en virtud del cual ayudan a la gente a elegir a dónde, cuándo y cómo viajar(
).

 2.
Venden al por menor; de acuerdo con esta función promocionan viajes que, de otro modo, tal vez no se realizarían.

 3.
Gestionan, es decir, atienden la demanda relativa a la obtención o devolución de billetes o a la reserva de alojamiento sin entrar en otras relaciones con el viajero.

En la actualidad, recuerdan los autores citados, la función 3 es atendida por empresas del tipo de Ticketron, que son más eficaces que las agencias tradicionales, pero que no pueden dedicarse a las funciones de asesoramiento y promoción. Por consiguiente, "la agencia de viajes que tendrá éxito en el futuro será aquella que sea capaz de cumplir perfectamente las dos primeras funciones", de manera que no dependa de tener que vender billetes y hacer reservas de hotel.

He aquí el plan que MacIntosch y Goeldner aconsejan adoptar a las agencias de viajes si quieren permanecer en el mercado:

"1.
utilización de las técnicas del márketing incluyendo análisis de los segmentos de clientes actuales y futuros y sobre cómo entrar en contacto con ellos.

 2.
análisis de líneas de productos procurando averiguar exactamente dónde y cómo se obtienen los beneficios entre el conjunto de productos de la agencia.

 3.
empleo de sofisticados sistemas de información y equipamiento informático.

 4.
investigación sobre los destinos de los viajes y sobre las exigencias de su seguimiento de mercado.

 5.
conocimiento de los oferentes (turísticos y paraturísticos) y de cómo relacionarse con ellos para negociar con éxito".
Es facil comprobar que, el plan de acción que están recomendando los autores citados equivale, sin duda alguna, a abandonar la distribución de productos paraturísticos para dedicarse a la distribución de productos turísticos.

Incluso, dando un paso más, están proponiendo iniciar el proceso de producción turística, aunque, por supuesto, dedicándose a lo que ya hemos llamado "mercado turístico local", de escaso radio de acción.

En otras palabras, se está recomendando que, dado el fuerte proceso de transformación que está teniendo lugar en el sector turístico, las agencias de viajes minoristas combinen la función comercializadora con la organizadora (productora) de planes de viaje de ida y vuelta (turismo), vendiendo al por menor los productos turísticos propios y ajenos, convirtiéndose en demandantes intermedios de productos paraturísticos, adquiridos directamente o a través de mayoristas, disminuyendo su dedicación a la mera venta minorista a la demanda final de productos paraturísticos.

Es cierto que el sistema de distribución de turismo es un campo de estudio poco frecuentado, pero también lo es que ello se debe a las deficiencias de las que adolece el enfoque de demanda de las escuelas clásica y neoclásica de la economía del turismo.

Como hemos repetido en numerosas ocasiones, es cierto que los neoclásicos aportaron una terminología novedosa para exponer la doctrina del turismo de los clásicos. Elevaron así a la categoría de producto lo que para los clásicos eran simplemente bienes. El bien que más se resistió a ser denominado producto fue el servicio prestado por las agencias de viajes, considerado como servicio de intermediación entre la oferta y la demanda cuando se limitaba a vender los productos de la oferta a cambio de una comisión, o como servicio de organización, si la actividad consistía en vender viajes "a forfait" (todo comprendido). Ya nos hemos referido a las aportaciones de Robert Lanquar y a su terminología abiertamente productivista. Veamos la siguiente frase: "Para definir la fabricación y distribución de viajes (...) hay que distinguir dos tipos de agencias:

(
las primeras son detallistas (...) remuneradas por sus servicios a través de una comisión por los abastecedores que ellas representan.

(
las segundas son los organizadores de viajes, fabricantes, mayoristas o turoperadores, los cuales preparan, antes de que llegue a formularse la demanda, viajes y estancias organizando el transporte, reservando diferentes medios de alojamiento y proponiendo muchos otros servicios en el lugar de destino turístico (excursiones, distracciones)". (Lanquar, 1979, 1986, 11).

Vemos, por consiguiente, que algunos neoclásicos lograron ver con claridad la función manufacturera de los turoperadores, distinguiéndola claramente de la función comercializadora de las agencias. Pero de ahí no pasaron a situar al turoperador en el centro de la economía del turismo, paso que para darlo requería disponer de una crítica en profundidad de la teoría clásica y la adopción de un enfoque alternativo, cosas ambas que evidentemente no han hecho todavía.


CAPITULO V

EL ENFOQUE DE OFERTA 


FRENTE AL ENFOQUE DE DEMANDA.
Un enfoque implícito.
Los expertos mantienen que la economía del turismo es una disciplina que está conceptualmente centrada en el consumo que realizan quienes se desplazan temporalmente desde su lugar de residencia permanente a otros lugares. El turista se concibe, por ello, como un consumidor, incluso como el paradigma del consumidor, habiéndose llegado a afirmar que si no hay consumo (adquisición de los productos de la industria "turística" o utilización de los servicios de la infraestructura del mismo nombre) no puede haber turismo. Tan solo Holloway restó importancia al consumo de los turistas, afirmando que podía existir turismo aunque no hubiera consumo, poniendo, por ello, el énfasis en el desplazamiento de ida y vuelta, coincidiendo, por ello, con nuestro planteamiento. Un plan de viaje de ida y vuelta puede hacerse andando, alimentándose con productos no mercadeables y durmiendo de un modo primitivo. A pesar de ello, quien así viaje puede admirar lo monumentos, descansar al sol y conocer otros pueblos y otras costumbres. Conceptualmente es un turista, alguien que está consumiendo un producto turístico elaborado por sí mismo y que no ha necesitado adquirir productos paraturísticos mercadeables.

Sin embargo, es evidente que si todos los turistas hicieran lo mismo no habría ni  economía del turismo ni economías paraturísticas. Quienes cultivan la economía convencional del turismo han llegado a interesarse por ella por la sencilla razón de que la mayor parte de los turistas realizan gastos en los lugares de acogida, gastos que generan la aparición de actividades lucrativas, las que hemos llamado paraturísticas. 

A estas actividades son a las que se les viene llamando industria turística y, por ello, quienes las estudian sostienen que están utilizando un enfoque de oferta en su investigación del turismo. Este es el caso de quienes, como Stephen J. Smith (1988) creen que definen el turismo con enfoque de oferta porque identifican dos grupos de empresas "turísticas", uno que está formado por aquellas empresas que prestan servicios exclusivamente a los turistas y otro que está formado por las que sirven tanto a turistas como a residentes.

Ya hemos dicho que a este planteamiento lo denominamos enfoque aparente de oferta puesto que sigue siendo un enfoque tributario de la definición sociológica o subjetiva de turista como "alguien que se distingue de un residente".

El enfoque de demanda es indudablemente evidente, pero no es fácil encontrar explicitaciones de este principio, algo a lo que nosotros hemos dedicado el extenso Capitulo I, a través del cual se pone de manifiesto que el enfoque de demanda en la economía del turismo es una consecuencia directa de que la definición de turista siga estando anclada en la noción vulgar.

El enfoque de demanda es la causa de que la economía del turismo no haya podido desarrollar todavía una teoría de la oferta digna de tal nombre, nucleada alrededor de un solo producto elaborado por un conjunto de empresas objetivamente homogéneas.

En ninguna otra economía aplicada a un sector productivo se choca con el obstáculo que implica la indefinición del producto objeto de estudio. Por ello creemos que se imponía la necesidad de elaborar este trabajo de investigación, a través del cual se ponga de manifiesto, sin lugar a dudas, que las presuntas "singularidades" de la economía del turismo no son más que consecuencias inmediatas de un enfoque atípico en la aplicación del análisis económico a una actividad productiva.

Por consiguiente, explicitar que el enfoque utilizado es un enfoque de demanda se convierte en una tarea previa del análisis crítico de la economía del turismo.

Utilidad del enfoque alternativo.
Alberto Sessa, cuando se decidió a llevar a cabo sus planteamientos encaminados a demostrar que el mantenimiento de la "cláusula" de no lucratividad entre los móviles considerados como turísticos no era necesario, se basó en la evidente transformación que, a mediados del siglo XX, había tenido lugar en las formas de "hacer" turismo. En efecto, a partir de la plena incorporación de las masas trabajadoras a los flujos turísticos, hecho que tuvo lugar desde los años cincuenta, como consecuencia de la coincidencia que se dio entre el progreso técnico y las reivindicaciones sindicales, ya no era posible seguir manteniendo que turismo es un viaje de placer o por gusto. El turismo pasó a ser una necesidad más en el programa de mantenimiento y conservación de la fuerza de trabajo, una forma de recuperar periódicamente la capacidad de producción por medio de un viaje "reparador".

Pues bien, este mismo cambio o transformación desde un turismo de elite a un turismo masivo es lo que termina por evidenciar lo que hasta entonces había podido ignorarse: que el turismo podía ser producido en masa (en serie) como cualquier otro producto mercadeable. El hecho era susceptible de prestarse a esta interpretación desde que, en 1845, Thomás Cook fundó la empresa turística que lleva su nombre, empresa que, desde sus orígenes, simultaneó la producción turística con la intermediación comercializadora de productos paraturísticos. Desde este momento fue posible construir una economía del turismo con enfoque de oferta pero, por las razones que ya hemos visto, tal enfoque no ha sido aplicado hasta la propuesta que, en 1986, hicimos de la empresa PRONATUR, con motivo de nuestra participación en el proyecto DIADENA sobre el desarrollo del Pirineo Oriental Navarro, una propuesta que puede ser considerada como una aplicación práctica de nuestro modelo teórico de análisis.

Sin embargo, es posible que haya quien argumente que no tiene utilidad esforzarse por cambiar el enfoque conceptual con el que se aborda el análisis económico del turismo. Hace casi un siglo que los economistas expertos en turismo vienen trabajando con el modelo clásico y, aparentemente, ello no parece haber constituido un obstáculo apreciable para avanzar en el conocimiento de "la actividad". Puede haber quien opine que un esfuerzo del tipo del que estamos llevando a cabo nosotros ahora, roza, si no cae de lleno, en el campo de lo bizantino o, cuando, menos, en el de las estériles cuestiones terminológicas. No es difícil comprender las razones que existen para sostener esta postura. 

Con motivo del Seminario sobre Turismo que organizó en Madrid el Instituto Valenciano de Turismo, nos comentó Walter Stöhrer, Vicepresidente del Deutschereisebüro: "Comprendo perfectamente que Vd., como científico, se preocupe por cuestiones de enfoque y definiciones, pero también debe comprender a su vez, que a mi no me preocupen en absoluto". Una franqueza tan esclarecedora es digna de cita porque no abunda.

El análisis estructural del sector "intermediario" según el enfoque de demanda.
Pero no es cuestión de llegar al convencimiento de la utilidad del enfoque alternativo a través de razones propias de la sociología del conocimiento. 

Si nosotros estamos convencidos de la utilidad del modelo de análisis que proponemos es porque creemos que garantiza un tratamiento más completo y coherente de la realidad objeto en estudio. Para demostrar lo que pretendemos, parece mucho más convincente exponer el contenido de un estudio realizado recientemente bajo el título. "Estructura económico-financiera del sector de agencias de viajes"(
). Los comentarios críticos que hacemos podrían ser muy detallados ya que no abundan los estudios sobre las agencias de viajes que declaren, por medio de su título, que el enfoque es estructural y el contenido económico-financiero. Pero creemos que no es necesario que descendamos a demasiados detalles de cara a lo que tratamos de demostrar: la utilidad del enfoque alternativo.

Como cabría suponer, el trabajo que comentamos parte de la concepción convencional de la economía del turismo.  Ya en la pág. 3, después de constatar el vacío existente de trabajos sobre las agencias de viajes, opinan los autores que tal vacío es una consecuencia, entre otras razones, de "las dificultades intrínsecas de este sector, fundamentalmente debidas a la propia naturaleza de su actividad mediadora" (el subrayado es nuestro).

El estudio consistió en la realización de una encuesta dirigida a 413 agencias de viajes. La información recogida fue depurada, codificada y tabulada mecánicamente. La muestra cubrió del orden de la cuarta parte del universo estudiado (1640 agencias, según datos oficiales de noviembre de 1987). Los autores del estudio declaran que los datos obtenidos tienen un error muestral del ± 5.5% (para p=q=50) y un coeficiente de confianza del 95.5%.

Como decimos, no vamos a entrar en comentarios detallados. Sí queremos advertir, sin embargo, a los posibles lectores del estudio comentado que la tabla de la pag. 17 adolece de falta de precisión en el cálculo de las cifras medias y en las cifras totales, así, como en las relaciones porcentuales calculadas entre datos muestrales y datos del universo. Por otra parte, nos parece que se debería de haber advertido que la muestra real varía de un concepto a otro. Por ejemplo, la muestra para calcular los ingresos parece que fue de 289 agencias y la utilizada para calcular el empleo de 397 datos que se obtienen haciendo cálculos con las cifras facilitadas por la tabla antes citada.

Siguiendo la terminología legal española, la muestra se compone de agencias mayoristas, agencias mayoristas/minoristas y agencias minoristas. Uno de los aspectos que se analizan en el estudio es el de las relaciones entre los tres tipos de agencias citadas. Se trata de lo que el estudio llama relaciones intrasectoriales. Sin embargo, a los autores se les ha olvidado estudiar las relaciones intersectoriales. ¿No resulta verdaderamente singular este olvido?. Evidentemente; pero es muy posible que no se trate de un olvido, sino de las consecuencias prácticas de la concepción teórica clásica. Si las agencias de viajes son intermediarias entre la oferta y la demanda (siendo la oferta los servicios de hoteles, restaurantes, y empresas de transporte), y siendo el estudio un análisis estructural de las agencias, los autores no se han sentido llamados más que a estudiar las relaciones intrasectoriales, es decir, las relaciones de intermediación propias de un sector "comercializador". De aquí que se muestren muy interesados en conocer el sucursalismo de las agencias, por ejemplo, dedicando gran interés a la estimación del número de puntos de venta del proceso de comercialización dentro del sector encargado de la distribución.

No obstante, incluso con este enfoque, resulta curioso que no hayan creído los autores necesario estudiar las relaciones intersectoriales ya que, la misma teoría de la intermediación debería de haberles llevado a ello. Es a esto a lo que parece que debió de oponerse el planteamiento de que se estudiaba éste sector, el de la intermediación, no los demás sectores.

Como se sabe, la jerga establecida, que desde hace algunos años utiliza con cierta deleitación la palabra producto para referirse a cosas harto dispares, utiliza la palabra inglesa "package" o su equivalente castellano "paquete" para designar el único producto que puede calificarse de turístico: el plan de viaje de ida y vuelta.

Es evidente, como ya hemos demostrado, que si hay una industria de los viajes, tal industria está formada por las empresas que se dedican a elaborar planes o programas de viajes (en serie o a la demanda) para ser vendidos en el mercado.

Por no concebirlo así, el estudio de la Secretaría General de Turismo que estamos comentando tipifica como sigue lo que llama programas mayoristas ofrecidos: 



- Transporte + estancia con destinos preferentes.



- Transporte + estancia sin destinos preferentes.



- Estancias en general con destinos preferentes.



- Estancias en general sin destinos preferentes.



- Circuitos terrestres con destinos preferentes.



- Circuitos terrestres sin destinos preferentes.



- Circuitos aéreo-terrestres con destinos preferentes.



- Aeroterrestres sin destinos preferentes.



- Excursiones.



- Otros programas (concursos).

Como se ve, una tipificación estrictamente descriptiva de productos paraturísticos, cuya comercialización corre a cargo de la agencia: servicios de transporte y servicios de alojamiento. Esto es, la enumeración del contenido del famoso "paquete turístico". Una enumeración en la que están ausentes las verdaderas notas definitorias del producto: el programa y el precio. 

Hay una frase en el estudio que analizamos que nos resulta especialmente reveladora de las consecuencias de la teoría convencional. En la pág. 43 se afirma que "mientras en el sector se tiene una visión y opinión respecto a los destinos preferentes de sus clientes, no ocurre lo mismo con la importancia de sus zonas de origen". Sin embargo, no es de extrañar que ocurra este hecho. Se trata de un fenómeno que refleja una realidad hasta cierto punto provocada por el mismo investigador. Nos explicamos: Si el 57% de las agencias encuestadas son emisoras (única o preferentemente), se comprende que las contestaciones al cuestionario ofrezcan una información relativamente buenas sobre las zonas de destino. Al parecer, los autores pretendían que, simétricamente, las agencias receptoras informaran sobre los orígenes. Pero, aparte de que éstas resultaron en minoría en la muestra, es muy probable que sean, en general, del tipo minorista, encargadas básicamente de complementar los servicios prestados por las mayoristas o minoristas de carácter emisor, habitualmente localizadas en origen, mientras que las receptoras se localizan, por definición, en destino. Por todo ello, la investigación tendría que haber tabulado las contestaciones sobre orígenes y destinos cruzando con el tipo de agencia y con la localización. Una consideración que no habría dejado de hacerse si se hubiesen distinguido con claridad las dos funciones básicas de las agencias, una función elaboradora y una función distribuidora, ambas evidentemente productivas, por supuesto, pero radicalmente diferentes, técnica y económicamente hablando. Dos funciones que pueden ser ejercidas por una misma empresa o por empresas diferentes, pero que es misión del investigador aislarlas para su más correcto análisis.

Pero sigamos con nuestros comentarios. El Capítulo V del estudio que comentamos se dedica al análisis de la estructura de los ingresos de las agencias según su clasificación. Entre las siete distribuciones porcentuales que se ofrecen, la que más nos interesa es la que se refiere a los servicios prestados. Es evidente que a los autores del estudio no se les oculta que las agencias de viajes, como tales, no prestan ni servicios de alojamiento ni servicios de transporte y que cuando los prestan es porque son propietarios de empresas hoteleras y de empresas de transporte. En cualquier caso, según el cuadro de la Tabla 61, todas las agencias consultadas, cualquiera que sea su clasificación, prestan estos servicios, dejando en el lector la duda de si se trata de una mera intermediación o de la prestación de servicios por medio de establecimientos propios. Nos parece tan singular este cuadro que creemos oportuno reproducirlo aquí (como se ofrece en el estudio del que procede, es decir, sin título).
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(*) Teóricamente puede pensarse que debería ser igual a cero, pero, aparentemente recogería casos de mediación de otros mayoristas (cooperación y/o empresas vinculadas).

Fuente: Estructura económica-financiera de las agencias de viajes. SGT. Madrid, 1987.
No es difícil darse cuenta de que, en esta tipificación de los productos de las agencias, no se ha tenido en cuenta la tipificación de los programas anteriormente mencionados ya que, en su caso, se habría desglosado la expresión Servicios combinados y viajes a "forfait". Por cierto, que lo mismo que las mayoristas no deberían, en principio, prestar servicios de mediación, del mismo modo las minoristas no deberían vender servicios combinados y viajes a "forfait" fuera del concepto de la mediación, y mucho menos excursiones propias, con cuya elaboración se están comportando como empresas elaboradas y no solo intermediadoras. Lo que ocurre es que también las minoristas pueden comportarse como elaboradoras de productos propios.

En todo caso, hay que destacar la extrema ambigüedad de la tipificación de servicios que muestra el estudio, una ambigüedad que habría sido infinitamente menor con el enfoque alternativo de oferta que propugnamos.

Al estudiar la estructura de la explotación de las agencias se evidencian, una vez más, los inconvenientes del enfoque convencional. Transcribimos también en este caso el cuadro del estudio, como viene en el texto comentado, sin título alguno.
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(*) Si es mayorista, lo que pagó a terceros al organizar sus programas.


Si es minorista, lo que eventualmente pagó a sus proveedores de productos y servicios turísticos.

(**) Si es mayorista, son las comisiones pagadas a los minoristas en general.


Si es minorista, son las eventuales comisiones que puede haber pagado a terceros.

Fuente: Estructura económica-financiera de las agencias de viajes. SGT, Madrid, 1987.
Al margen de otras consideraciones que pueden ser suscitadas a la vista del cuadro anterior, como puede ser, por ejemplo, la cifra inverosímil (por exigua) de los resultados de explotación, entre uno y cinco millones de Ptas. por empresa, según el estudio comentado, llaman la atención dos aspectos: primero, que no se desglosen los "servicios pagados a terceros", que cubren casi la totalidad de los consumos intermedios, y, segundo, que las agencias minoristas consuman los mismos productos o servicios turísticos que las mayoristas, cuando, evidentemente, esta partida debería de haber sido denominada "importe de los programas adquiridos a las mayoristas", si es que se quería introducir en los cálculos, pues, parece que los más correcto, en función del propio enfoque convencional, es no incluir esta partida entre los ingresos de las minoristas, si, como correctamente se mantiene, éstas no son otra cosa que intermediarias que trabajan a comisión por la venta de las labores de las mayoristas.

Sorprende, por último, que las "comisiones por servicios pagados a terceros" no figuren en la cuenta de las mayoristas y, sin embargo, se especifiquen en las de las minoristas, que son agencias que, en principio, no son las que pagan estas comisiones sino las que las perciben.

El estudio que hemos comentado mereció, poco después de su publicación un reportaje de Martha Zein en el suplemento "Negocios" de El País(
).

La autora afirma que "las agencias de viajes llegan a manejar en torno al 20% del volumen de negocio que genera el turismo, debido fundamentalmente a su papel de intermediarios dentro de la oferta y la demanda de servicios", una expresión ciertamente ortodoxa que choca con su concepción de las agencias como creadoras de viajes, que son vendidos por otras agencias, por las minoristas, las cuales venden turismo "como si fueran barras de pan".
En esta misma línea, podemos citar también el reportaje de Gustavo Matías que publicó El País con motivo de la fusión entre turoperadores británicos que tuvo lugar durante los primeros meses de 1988(
). El periodista titula así su información: "Aumenta la concentración de la oferta turística de España en el extranjero". Pero, ¿cómo puede haberse concentrado la oferta turística española como consecuencia de la fusión de varias empresas británicas?. Resulta evidente que la concentración ha tenido lugar en la oferta turística británica y, como consecuencia de ello, la demanda intermedia de los productos auxiliares del turismo que se elaboran en España (y en otros países) ha aumentado su poder de compra por haber aumentado su grado de oligopolio. La opinión del entonces director general de Turespaña, recabada por el periodista, es igualmente expresiva. Según el señor Rodríguez Aramberri, "la nueva oleada de concentraciones puede llevar consigo un aumento del oligopolismo de la oferta de España". En todo caso, el aumento de oligopolismo parece que tuvo lugar en el sector turístico británico, no en el español.

Podríamos aportar muchas más pruebas del gran confusionismo que existe con respecto a los conceptos y a la terminología del análisis económico aplicado al turismo. La responsabilidad no es sólo atribuible al enfoque de demanda del modelo clásico, ya lo hemos dicho, pero estamos convencidos de que el enfoque de oferta que propugnamos aporta una mayor capacidad explicativa cuando se trata de aplicar al turismo el análisis económico.

El modelo alternativo de análisis nos permite ver con mayor claridad que el modelo clásico, que el proceso productivo turístico se ha venido localizando tradicionalmente en los países de residencia(
) y que las empresas turísticas se encuentran actualmente fuertemente concentradas. Pocas y grandes empresas de dimensión transnacional realizan una demanda intermedia de productos paraturísticos, gran parte de ellos localizados en los países de acogida, en condiciones altamente ventajosas, facilitadas por la enorme atomización que caracteriza a las empresas de los sectores auxiliares del turismo. Viendo la realidad con este modelo de análisis podremos comprender con más facilidad por qué "los precios contratados por los turoperadores para la temporada alta y para la media pensión se aproximan a (...) la mitad de los niveles que figuran en las listas oficiales de precios" establecidos por los hoteles, según el reportaje que publicó Gustavo Matías en El País(
). Si, ya hoy, del orden de la mitad de los visitantes de España que proceden del extranjero han adquirido su producto turístico a una empresa especializada, podemos esperar que, si la situación de los mercados turísticos no sólo no mejora sino que se agrava desde el punto de vista de los intereses españoles. Podrá llegar un día en el que casi todos los visitantes adquieran su turismo a un operador, una situación que ya se da en el caso del turismo balear. ¿Cómo podría defenderse la producción paraturística de los países de acogida de un proceso que está erosionando implacablemente no sólo sus beneficios empresariales sino el medio ambiente y muchos recursos no renovables? Por supuesto, a nadie se le oculta que la primera medida consiste en vertebrar la caótica oferta paraturística del país de acogida en cuestión, pero es posible que con ello no baste.

Desde hace algún tiempo, con motivo de los primeros síntomas de estancamiento de la cifra de visitantes extranjeros en España, se viene hablando reiteradamente del agotamiento del modelo de desarrollo "turístico" español, caracterizado por lo que se ha dado en llamar "turismo pasivo", el adquirido por aquellos extranjeros que buscan solearse en nuestras playas, un producto que también ha sido muy demandado por los españoles en su propio país. Pues bien, aprovechando esta oportunidad, los empresarios de los sectores auxiliares del turismo localizados en España deberían ir a más y atreverse a constituir uno o varios turoperadores capaces de elaborar productos turísticos de alta calidad utilizando técnicas propias y, por supuesto, inputs nacionales en la medida de lo posible. Pero, ¿cómo se comercializan?, preguntarán algunos. No estamos hablando de turismo barato, un producto que siempre se venderá porque siempre habrá quien compre mirando en primer lugar el precio; estamos hablando de un turismo caro para ofrecerlo a quienes no miran el precio sino las prestaciones, la originalidad y la excelencia del producto. La actuación que proponemos no es evidentemente fácil, es cara y de gran riesgo, pero se trata de una vía que puede iniciarse con suma prudencia y que, más pronto o más tarde, se constituirá en la clave del nuevo modelo de desarrollo que ha de sustituir al modelo de las décadas pasadas. No es preciso contar con un turoperador español que actúe en los países de residencia, tal y como fue planteado en 1978 por la entonces Secretaría de Estado de Turismo, para ser rechazado en virtud del mismo equivocado planteamiento. En las primeras etapas bastará con que se elaboren productos turísticos con destino a ser ofrecidos a los turoperadores extranjeros que hoy nos compran productos paraturísticos. Incluso es posible empezar de un modo aún más modesto. Conscientes de ello, en 1986, propusimos al Gobierno navarro, en el marco de un estudio más amplio sobre el Pirineo oriental de esta comunidad autónoma, la constitución de una empresa turística denominada PRONATUR para dedicarse a elaborar productos turísticos, con inputs de la propia comarca, aprovechando un brote espontáneo que, en este sentido, había iniciado el gerente del hotel de Isaba. La comercialización de tales productos podría hacerse a través de las oficinas de turismo de las demás comunidades autónomas, muchas de las cuales cuentan entre sus muchas actividades la de comportarse como auténticos turoperadores públicos que producen turismo sin fines de lucro.

Es cierto que aún no se conocen turoperadores localizados en los lugares de acogida, a pesar de la experiencia de Cook en 1851, pero no podemos admitir que éstos sean inviables, como sostienen algunos expertos. El modelo alternativo de análisis, al situar el estudio económico del turismo al mismo nivel que cualquier otra actividad productiva, permite plantearse una serie de medidas de política pública y privada que, de llevarse a la práctica, podrían terminar con una situación que no dudamos en calificar de auténticamente colonialista, en la que los países colonizados son los países de acogida y los países colonizadores son los países de residencia. Una situación que es sospechosamente parecida a la que existió en nuestro país en materia de producción minera durante el siglo pasado, por poner un ejemplo que cualquiera puede comprender. España se consideraba un país minero porque tenía las minas. ¿Pero no hubiera sido más exacto decir que mineros eran los países europeos que tenían la concesión y conocían la técnica de su explotación?. El modelo alternativo de análisis del turismo puede llevar a que nos demos cuenta de que, en este sector de la producción, existen situaciones de explotación que quedan enmascaradas cuando aplicamos el modelo clásico. Por ello, al aplicar el modelo alternativo dejamos abiertas las puertas para desenmascararlas y, consecuentemente, para aplicar las medidas que acaben con ellas, no sólo a nivel nacional sino, también, a nivel comarcal e incluso local.

Ya hemos dicho que, la economía del turismo no se agota en el análisis de lo que hemos definido como sector turístico, el conjunto de turoperadores, empresas dedicadas a la producción de viajes de ida y vuelta para el mercado. No se trata tan sólo de ser exquisitamente respetuosos con todo un siglo de esfuerzos analíticos por parte de expertos de numerosos países. Es que, además, no sería posible entender la actividad productiva de los turoperadores si desconocemos la actividad de los sectores auxiliares del turismo, es decir, de todos aquellos que la teoría clásica considera como oferta turística, incluidos los intermediarios, siendo de menor interés que puedan ser clasificados como básicos, complementarios, accesorios, etcétera.

Se trata, en definitiva, de utilizar plenamente el modelo de análisis basado en las relaciones intersectoriales que se emplean para el estudio de cualquier actividad productiva, también en la actividad productiva de turismo. De esta forma se evitarán expresiones redundantes como la de industria de los viajes y el turismo y, lo que es más importante, se conseguirá implantar en esta especialidad de la economía aplicada la misma coherencia conceptual que existe en las demás.

Avance del contenido posible de los estudios de economía del turismo elaborados con enfoque de oferta.
La primera cuestión que ha de plantearse el analista se refiere a la determinación del estadio en el que se encuentra el sector turístico y los sectores auxiliares del país objeto de estudio. Se trata de elaborar un primer diagnóstico provisional que servirá para orientar la investigación, a modo de tesis a confirmar con los datos y la metodología que se apliquen. A efectos puramente expositivos, se pueden contemplar dos subsectores, uno formado por las instituciones cuya finalidad responde a las formas de producción para el turismo y otro constituido por las formas de producción de turismo. En principio, las primeras se localizan en las zonas receptoras y las segundas en las emisoras. Dicho de otra forma: con referencia a un país o una ciudad, las primeras se ocupan del abastecimiento de inputs a la demanda final (turistas), y a los mayoristas y turoperadores (demanda intermedia), y las segundas del abastecimiento de la demanda final y de los minoristas.

En la actualidad, se observan movimientos que parecen apuntar a que los empresarios de los sectores paraturísticos (transporte y hostelería)(
), ante los cambios a los que ya hemos hecho alusión en el capítulo IV, parecen decididos a constituir empresas turísticas para elaborar y comercializar, esto es, para producir en todas sus fases, los productos turísticos que hoy todavía son mayoritariamente producidos por empresas extranjeras.

El análisis de los sectores auxiliares de incentivación y facilitación debe consistir en la identificación de sus diversas técnicas productivas y en el estudio de su organización interna, tanto administrativa como económica. Atención especial deberá recibir la estimación de sus principales partidas del coste, la cuantificación de sus ingresos y la investigación de las principales fuentes de financiación. Así mismo, el analista deberá describir, con el mayor detalle posible, el catálogo de actividades de estas empresas, situándolas con precisión en el contexto de la dinámica entre lo público y lo privado.

No se descarta que este tipo de análisis lleve al investigador a introducirse en el campo de la política del desarrollo seguida por el país objeto de estudio con el fin de poder evaluar, en toda su dimensión, la actividad productiva de los sectores turísticos y paraturísticos.

Es evidente que el análisis no sería completo si no se dedicara una atención especial a lo que, en la terminología del enfoque usual, se denomina oferta básica, y que, en el enfoque alternativo, preferimos llamar sectores auxiliares del turismo por facilitación: la hostelería, el transporte y la restauración, sectores que cuentan con una clara definición del producto: servicios de alojamiento, de desplazamiento y de manutención, respectivamente.

Por ello, el análisis puede contener capítulos dedicados a la descripción, evaluación y diagnóstico de tales sectores auxiliares del turismo (localización, capacidad de producción instalada, inversiones, puestos de empleo, niveles de producción vendida, oscilaciones estacionales de las ventas, perspectivas, coyuntura, rentabilidad, clientes finales, ventas intermedias, etc.).

Una vez estudiadas las instituciones dedicadas a la producción para el turismo, incluida la digresión dedicada a los sectores auxiliares -los cuales pueden ser objeto de estudio por economías sectoriales ad hoc, como la economía de transporte, por ejemplo-, el estudio continuará con el análisis de la producción turística, es decir, de las actividades productivas de los turoperadores y de las agencias tanto mayoristas como minoristas, estas últimas en su calidad de comercializadoras de los productos de los primeros, pues, como meras intermediarias, su estudio podría estar más indicado entre los sectores auxiliares, cuestión ésta que es, por supuesto, secundaria. Lo importante es que el analista esté atento para distinguir con precisión la función desarrollada por los diferentes agentes: producción para el turismo o producción de turismo.

La diferencia nos parece naturalmente fundamental, pues, en el primer caso, el estudio de turoperadores y agencias ha de seguir el esquema antes propuesto, mientras que, en el segundo, se penetra plenamente en una fase específica de la producción turística. El análisis debe complementar el esquema que contempla los aspectos administrativos o de gestión y los estrictamente económico-empresariales con el análisis del catálogo de los diferentes productos elaborados y vendidos por las empresas del sector.

Creemos que es en el contexto de un análisis como el que proponemos desarrollar donde puede encontrar verdadera identidad científica la economía del turismo, dentro de la cual puede ser posible prestar atención a la especificidad del producto turístico, de forma que se siga el proceso cronológico y tecnológico que realmente tiene lugar y que no difiere sustancialmente del seguido por otras empresas productoras. La determinación del vector de costes de las empresas del sector turístico será un elemento fundamental del análisis, el estudio del cual llevará al equipo de analistas a desentrañar las operaciones encaminadas a la adquisición de los servicios de los sectores auxiliares del turismo (demanda intermedia).

Hasta ahora, el análisis se ha limitado a estudiar las actividades de producción turística localizadas en el país objeto de investigación. Pero el estudio no puede quedar completo si no incluye el análisis de las empresas turísticas extranjeras o foráneas que elaboran sus productos adquiriendo servicios de los sectores auxiliares localizados en el interior, del mismo modo que habrá que estudiar los sectores paraturísticos de países extranjeros con los que se elaboran los productos turísticos del país de referencia. 

Como se ve, el contenido del estudio de una economía turística estaría así absolutamente centrado en la producción, lo cual no ha de interpretarse como que se infravaloran los estudios de la demanda. Lo que ocurre es que consideramos, como ya hemos admitido, que este aspecto se encuentra suficientemente desarrollado por el enfoque usual, que, en cambio, se plantea el problema de la producción de un modo menos consolidado. Por esta razón, tal vez pudiera decirse que el enfoque que estamos llamando alternativo es, en el fondo, complementario. De todos modos, preferimos considerarlo como efectivamente alternativo, ya que garantiza la plena aplicación del análisis de oferta a la economía del turismo y puede integrar los estudios de la demanda desarrollados por el enfoque usual sin necesidad de aceptarlo.

Lo mismo puede decirse de los análisis desarrollados por el enfoque usual relativos a los efectos del gasto turístico sobre la economía en general, o de los efectos de ésta sobre aquél. Se trata de estudios que pueden hacerse con cualquiera de los dos enfoques. 

Sin embargo, queda una materia que sí podría sufrir un cambio considerable si se utilizara el enfoque alternativo que estamos proponiendo. Se trata de la planificación turística. Hay que reconocer que mientras que el turismo sea mayoritariamente producción para el autoconsumo, las técnicas de planificación de la actividad tendrán que seguir refiriéndose a los sectores auxiliares, dejando, no obstante en la sombra, incomprensiblemente, a las instituciones incentivadores y facilitadores. Pero, una vez que hemos demostrado que estamos asistiendo al desarrollo de la producción turística para el mercado, los peligros de las técnicas usuales de la planificación turística empiezan a salir a flote. En efecto, una planificación, central o indicativa, que se ocupe de promover el aumento de la oferta de sectores auxiliares puede provocar un exceso de oferta que haga caer los precios de sus productos favoreciendo a las empresas turísticas en primer lugar y, en segundo lugar, aunque menos, a los consumidores de sus propios productos turísticos.

En España, un país en el que tanto se ha facilitado el turismo apoyando la construcción de hoteles, el "sector turístico" según el enfoque usual, hace años que se está planteando el problema de cómo frenar el ritmo de crecimiento de la oferta prevista hacia finales del siglo, algo que no parece fácil de conseguir, después de haberse insistido durante cerca de 30 años en que turismo "es" posada y camino.

Consideramos, por otra parte, que el enfoque alternativo es capaz de situar en su lugar los planteamientos micro y macro y que facilitará la adopción de técnicas de planificación turística similares a las empleadas por los demás sectores productivos, en los que los intereses privados y los intereses generales están siempre bastante bien delimitados, al menos mejor delimitados que lo que permite el enfoque usual de la economía del turismo. Al centrarnos en una actividad productiva unisectorial, será posible distinguir entre la planificación desde la esfera privada (empresarial) y la planificación desde la esfera pública. Ambas formas están ampliamente tratadas por sendas ramas de la economía. La primera por lo que llamamos análisis o evaluación de inversiones que procuran el lucro privado, y la segunda por la que añade a los hallazgos de la anterior los enfoques propios de la macroeconomía (multiplicador de las inversiones, hacienda pública, análisis coste-beneficio, etc.). No creemos necesario exponer sus principios, pero un buen analista-planificador del sector turístico deberá poseer un adecuado conocimiento de estas técnicas evaluatorias, imprescindibles para lograr una correcta planificación de la actividad del sector.

El análisis crítico y sus pretensiones.
Aspiramos a que nuestra propuesta sea recibida por la comunidad de expertos económicos en turismo como una aportación bienintencionada al desarrollo de la disciplina y no como una actitud pretenciosa e iconoclasta. El progreso de la ciencia se nutre de aportaciones y refutaciones, y la economía, aunque se trate de la modesta economía aplicada, no es una excepción a la regla. Hasta ahora, en nuestra personal opinión, la economía del turismo está formada por desarrollos altamente valiosos y por una ganga que se ha ido acumulando a lo largo de los años y que es extraña tanto a la economía como al turismo, ganga que es urgente eliminar cuanto antes. Nos referimos a esos trabajos llenos de fatuidad, oportunismo y adulación chovinista que con tanta frecuencia se encuentran en las revistas especializadas y que tanto daño hacen a la consolidación de un corpus científico capaz de explicar la actividad productiva del turismo. Junto a ello, conviene también ir separando lo que es psicología de lo que es sociología y de lo que es economía. No es cierto, como hemos dicho, que el turismo sea un fenómeno complejo y difícil, al menos no lo es más que otros fenómenos sociales, los cuales, sin embargo, han logrado ser estudiados con modestia y con tesón, lo que ha dado resultados especialmente satisfactorios.

A lo largo de esta exposición, se habrá podido advertir una actitud que podría ser calificada de ambivalente por parte del autor con respecto al planteamiento del enfoque usual. Si es así, su explicación no resulta difícil. Se puede deber al sincero reconocimiento de las aportaciones de tantos expertos admirables, por un lado, y, por otro, a la extrañeza ante el hecho de que aún se continúe respetando tan estrictamente la teoría convencional, cuando tan evidente es ya que no es capaz de percibir los cambios que han tenido lugar en la realidad estudiada. Estaríamos, por tanto, en presencia de una anomalía, empleando la terminología consagrada por Thomas S. Kuhn (1962). Si fuera así, estaría epistemológicamente justificado proceder al establecimiento de un nuevo paradigma. Pero, tal vez, sea esto desproporcionado. En el fondo, de lo que se trata es de situar al turismo dentro del contexto económico integral, renunciando, en beneficio de otros especialistas, a los enfoques múltiples y mezclados que tan frecuentes han sido hasta ahora.

Por todo ello, el autor pediría sinceramente que se aleje de la interpretación de su texto cualquier sombra de presunción, ya que, si de algo se siente consciente, es de estar haciendo no más que un tímido intento por reivindicar el turismo para la economía, pero de una forma realista, es decir, sin que ello implique monopolio alguno, pues que disciplinas como la psicología y la sociología, también la antropología y la geografía, tienen muchas e interesantes cosas que decir sobre el turismo. De aquí que no nos cerremos a la conveniencia de investigaciones multidisciplinarias, tan de moda en la actualidad. En nuestra opinión, sin embargo, bastantes de las que se reclaman de este calificativo adolecen de estar inspiradas en pretensiones metodológicamente inviables. Por consiguiente, proponemos que trabajemos juntos, sí, pero delimitando claramente los campos, puesto que de la confusión de planteamientos no sale otra cosa que el caos científico, o, como mucho, resultados pseudo científicos.
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     (�) Se aplica así al turismo como a los demás objetos de estudio de las ciencias sociales en método inductivo, un método que ha quedado bastante maltrecho como consecuencia de los planteamientos hipotético-deductivos realizados por Karl R. Popper (1959 y 1975).


     (�) Ver: Jorge D. Casamayor Lagarda: "Turismo y transportes: coyuntura actual". Estudios Turísticos 59/60, 1978, p. 226.


     (�) La inclusión del turismo en el sector terciario viene a ser así una consecuencia lógica de su definición con criterio de oferta y no algo meramente consensuado y hasta cierto punto forzado, como puede verse en Sessa (1983) y en Figuerola (1985).


     (�) La expresión inglesa tour operator, traducida literalmente al castellano por turoperador significa, en realidad, productor de turismo ya que operator procede del latín opera, obra. No deja de ser curioso que el enfoque de demanda, que llega a considerar como turísticos a todos los productos de un sistema económico llame "paquete" al único producto que tiene virtualidad para ser calificado como turístico.





     (�) Ver J.C. Holloway. 1989.


     (�) Obsérvese la ingenuidad del anónimo autor al referirse al aumento del valor de cambio de la moneda, algo que aduce como un efecto positivo del turismo a pesar de que puede acabar siendo un obstáculo para conseguir el objetivo de aumentar las llegadas de turistas.





     (�) Citamos de memoria. La frase no es textual, pero refleja bien el sentido de lo que se declaró en su día.


     (�) Piénsese en los citados Sindicatos de Iniciativa e instituciones similares, tanto privadas como públicas.


     (�) Algunos expertos como Eulogio Bordás (1990) llaman a estos servicios públicos la "auténtica oferta turística", la cual, en su opinión, "actúa como input que permite al sector turístico captar turistas". (Ver Libro Blanco del Turismo Español, ya citado).


     (�) Ya hemos dicho que esta función no es privativa de las agencias de viaje, sino que puede predicarse de cualquier vendedor profesional eficiente.


     (�) Secretaría General de Turismo. Dirección General de Política Turística. Noviembre 1987.


     (�) Zein, Martha: El País, 17 de abril 1988, p. 5.


     (�) Matías, Gustavo: El País, 2 de septiembre 1988, p. 40.


     (�) Sin embargo, como recuerda Robert Lanquar, Thomas Cook se comportó en 1851 como turoperador localizado "en destino" con motivo de la Exposición universal de Londres del año citado.


     (�) Matías, Gustavo: El País, 12 de septiembre 1988, p. 48.


     (�) Durante el mes de febrero de 1988, Transmediterránea S.A., naviera controlada por la D.G. del Patrimonio del Estado, anunció que iba a constituir una filial dedicada a la comercialización (léase producción) de servicios turísticos en la que participarían grupos hoteleros y tour operadores (véase el diario El País del 20 de febrero de 1988, p.47).
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