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responsable
ysostenible

El deterioro de lugares que son de interés por su patrimonio
natural y cultural, asi como de cualquier espacio publico, hace méas
vulnerables a las compaiiias del sector turistico. En este sentido, el
ejercicio responsable de las empresas de esta industria se refleja en
una diversidad de modelos de negocio, determinados por elementos
como la reputacion, el valor del producto o la competitividad
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n 1994, el sefior Colin Marshall, presidente
de British Airways, revel6 en el lanzamien-
to de los Tourism for Tomorrow Awards
uno de los principales retos para la indus-
tria turistica: “Asegurar que los ambientes en que
viven otras personas, ya sea una linea de costa, una
ciudad, una cadena de montafas o la selva, se man-
tengan frescos e inmaculados no sélo para mafnana,
sino para el manana”. Sus comentarios se recuerdan
por la advertencia que contenian, en la linea de que
el sector empresarial apostara por la sostenibilidad
del turismo, aunque fuera por interés propio. Las
empresas turisticas son vulnerables cuando los lu-

gares de interés del patrimonio natural y cultural, asi
como el espacio publico, se deterioran. Este, preci-
samente, es el reto del turismo sostenible, y, como
veremos, resulta una parte importante de los moti-
vos de negocio que haypara comprometerse con los
desafios de la sostenibilidad.

Lo que dijo sir Colin Marshall inmediatamente
antes de exponer el argumento del egoismo ilustrado
es probablemente mas significativo atin, puesto que
describid la industria del turismo como “... esencial-
mente, el alquiler por periodos cortos de los entornos
de otras personas...”. Es el sector delos viajes y el turis-
mo el que recoge la mayor parte de las rentas » > >»



® Minimiza los impactos economicos, ambientales y sociales negativos.

® (Genera mayores beneficios econdmicos para la poblacion local y mejora
el bienestar de ésta, las condiciones de trabajo y el acceso a la industria.

® |nvolucra a la poblacion local en las decisiones que afectan a sus vidas y
sus oportunidades de vida.

® Contribuye positivamente a la conservacion del patrimonio natural y
cultural y al mantenimiento de la diversidad del mundo.

® Proporciona experiencias mas agradables para los turistas a través
de conexiones mas significativas con la poblacion local, asi como
una mayor comprension de los aspectos culturales, sociales y ambien-
tales locales.

® Facilita el acceso a personas con movilidad reducida.

® Es culturalmente sensible, promueve el respeto entre turistas y anfitrio-
nes y contribuye al orgullo y la confianza local .

> » » que pagan los turistas por la experiencia que
tienen en casa de otras personas, en la vida cotidiana
de la poblacidn local, en sus plazas, parques y edifi-
cios religiosos, y a menudo en los museos y galerias
de arte que son gratuitos tanto para los turistas como
para los lugarefios. En este sentido, ni los turistas ni
las empresas turisticas pagan a menudo lo suficiente

para cubrir los gastos de limpieza y mantenimiento
del espacio publico. Las empresas de turismo y viajes
argumentan que ingresan sus impuestos al igual que
otras companias, y que todas las empresas hacen uso
del espacio publico, con la unica diferencia de que
ellas lo ofrecen como parte de su producto principal.
En la mayoria de los destinos, la calidad del espacio

Lasostenibilidad y Ia responsabilidad: [a diferencia

El turismo responsable aborda el mismo problema que el turismo sostenible.
Una de las formas de entender la diferencia entre ambos conceptos es que

el turismo sostenible y la idea de la sostenibilidad afirman la importancia de

la triple cuenta de resultados (J. Elkington, 1997): sostenibilidad econémica,
sociocultural y ambiental. En cambio, el turismo responsable consiste en asumir
la responsabilidad por aquellos elementos de la agenda de la sostenibilidad que
una empresa concreta puede tener que afrontar en el lugar o en los lugares en
que opera. Es decir, la responsabilidad es la encarnacion de la sostenibilidad en
un tiempo y un territorio concretos, y con unos stakeholderstambién determi-
nados. Para identificar los problemas a los que la empresa debe hacer frente
hay tres cuestiones que es necesario abordar: a) ;Qué importancia tiene el
problema para el lugar, la comunidad local y el medio ambiente en el que el ne-
gocio opera?; b) ;Es un tema al que la empresa pueda hacer frente?; y c) ;Existe
alguna ventaja empresarial, como una ventaja competitiva o una reduccion

de costes, para abordar el tema en particular? Bajo criterios empresariales
responsables, la cuestion “c" es menos importante que la "a" o la "b".

Las empresas tienen que seleccionar los problemas a los que hacer frente en
funcion de la importancia que éstos tienen para los lugares donde operan, de
las prioridades locales, de que cuenten con posibilidad de accién o en virtud de
donde se pueda marcar la diferencia. Y, entonces, las empresas han de conside-

rar como lograr una ventaja competitiva a través de sus practicas responsables.

El turismo responsable consiste en aceptar la obligacién de hacer todo lo
posible por dejar el mundo en buenas condiciones para las futuras generacio-
nes. Y no son las empresas las que toman estas decisiones. Las tomamos las
personas. Somos nosotros quienes asumimos la responsabilidad o actuamos
irresponsablemente. Y no existe un solo modelo de negocio. Hay una serie de
razones por las que asumir la responsabilidad tiene sentido para las empresas.

publico es importante o muy valiosa. Pero, ;como
mantener la calidad de dicho espacio publico cuando
un turista independiente viaja, por ejemplo, a Barce-
lona y utiliza las playas, avenidas, calles histdricas,
plazas yparques, y nopaga por este privilegio?

EL RETO DE LA SOSTENIBILIDAD

La industria del turismo tiene una amplia gama de
impactos positivos y negativos que afectan a los
tres elementos de la sostenibilidad (socioculturales,
econdmicos y ambientales). Las actividades de los
turistas generan algunos impactos negativos, como
los residuos y la congestion, o el d esgaste en los par-
ques nacionales y los bienes del patrimonio cultural.

El concepto de turismo responsable se origin6 en
los escritos de Jost Krippendorf, y fue oficialmente
aprobado en la Declaracion de Ciudad del Cabo en el
afo 2002. Krippendorf, en el afio 1987, pronostic6 que
los turistas que él calificaba como “manipulados” se-
rian “reemplazados por turistas crecientemente mas
informados, criticos y maduros; personas que respon-
den, reaccionan y participan”. Y concluyé que “las 6r-
denes y las prohibiciones no haran el trabajo, ya que
no es la mala conciencia la que necesitamos promo-
ver, sino la experiencia positiva; no el sentimiento de
obligatoriedad, sino el de la responsabilidad”.

El turismo responsable parte de una premisa dife-
rente, preguntandose primero por los impactos ne-
gativos que el turismo genera en el entorno, en las
comunidades locales y en su cultura, y planteando-



Haciaun turismo responsableysostenible

43

se después qué efectos positivos tiene y como éstos
pueden maximizarse. E incluso de qué manera se
pueden anadir nuevos impactos positivos mediante,
por ejemplo, cambios en las practicas de empleo, for-
macion y desarrollo laboral, o contribuyendo a que
se mantenga el patrimonio local, asi como promo-
viendo la conservacidn de una especie en particular.

Para el concepto de turismo responsable es fun-
damental la premisa de que todas las formas de tu-
rismo pueden comprometerse con la responsabili-
dad, asi como organizarse de una manera cada vez
mas responsable. Es un tipo de turismo que recono-
ce la diversidad de las culturas, los habitats y las es-
pecies del mundo, a la vez que concibe la diversidad
del patrimonio natural y cultural como la materia
prima de la industria turistica. A consecuencia de
esta diversidad, cualquier solucién tnica o mode-
lo exclusivo para lograr un turismo responsable es
poco probable. La responsabilidad se ejercerd, pues,
de un modo distinto en diferentes lugares por los di-
versos grupos de interés. Por ello, el objetivo del tu-
rismo responsable es que todos los actores asuman
la responsabilidad de aquello que les atafie y adop-
ten las medidas a su alcance para hacer del turismo
una actividad mas sostenible. El objetivo consiste
en crear mejores lugares para vivir y visitar. Es decir,
mejores lugares para los anfitriones y los invitados.
Esto se lograra de manera distinta en diferentes lu-
gares, y los viajeros, los operadores turisticos y otras
partes de la industria seran mas o menos responsa-
bles segun las circunstancias de cada destino. En el
cuadro 1 se exponen las caracteristicas principales
del turismo responsable, tal y como aparecen indi-
cadas en la Declaracion de Ciudad del Cabo.

EL MODELO DE NEGOCIO DE LA RESPONSABILIDAD

La diversidad del turismo responsable se ve cla-
ramente reflejada en sus modelos de negocio. No
existe un inico modelo de negocio para el turismo
responsable, sino muchos. Las razones para asumir
la responsabilidad del turismo sostenible también
son multiples, aunque estan interrelacionadas. Este
hecho se hace cada vez mas evidente a medida que
las empresas lideres en el sector apue stan por el mo-
delo ylos valores de laresponsabilidad. Es el caso de
Thomson y First Choice en el Reino Unido, ambas
empresas de TUL que, en junio de 2010, lanzaron su
campana “Holidays Forever”, consistente en 20 com-
promisos de turismo sostenible debidamente plani-
ficados y temporalizados, que iban desde reducir las
emisiones de carbono de estas empresas a tener a
todos sus proveedores acreditados por el programa
de certificacion en turismo sostenible de Travelife

- .
I e

Elvalor de la marca en turismo y hoteleria reside en lo

que los clientes esperan de los empleados y proveedores

de las empresas del sector: ser tratados con la coherencia
de quienes se preocupan de que las anheladas vacaciones

no se vean empanadas por la aparicion de problemas

en un plazo de cinco afios. Mostrando de esta forma
su compromiso con el turismo sostenible, Thomson
y First Choice (y con ellas TUI) escogieron una es-
trategia de diferenciacion frente a sus competidores
que les ha dado excelentes resultados.

En el sector del turismo activo y de aventura,
por ejemplo, el valor del turismo responsable como
elemento diferenciador ha sido evidente desde el
principio. Una vez que algunos operadores tuvieron
la confianza suficiente como para arriesgar y desta-
caron del “rebano”, otros les siguieron, y la respon-
sabilidad se convirtié en un area de competicion e
innovacion que ha superado la simple reduccion de
costes, para ser un medio que sirve con tal de dife-
renciar y enriquecer la experiencia de los viajeros y
generar, de este modo, fidelidad. > > >



_Harvard Deusto Business Review

Sostenibilidad: mas alla de [a cuestion ambiental

En la Cumbre de la Tierra celebrada en Rio en 1992, las principales empresas

e instituciones mundiales comenzaron a centrarse en el reto del desarrollo
sostenible. La relacion que tenemos como especie con nuestro planeta se
abordo por primera vez en una conferencia internacional de Nacional Unidas

en 1972, cuando la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Medio Humano
creo la Comision Mundial sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo (WCED). La
Comisién Brundtland, como se conocia popularmente a la WCED, promovi6 los
conceptos de sostenibilidad y desarrollo sostenible, y subrayé la importancia
de asegurar que el disfrute de un medio ambiente de calidad y el acceso a

los recursos naturales estuvieran disponibles para las generaciones futuras.

El principio fundamental es que la actividad econémica debe basarse en

los recursos naturales renovables o reemplazables, de modo que la base de
recursos a disposicion de los seres humanos y otras especies en el futuro no
esté agotada. Elinforme Brundtland definié el desarrollo sostenible como el que
“busca satisfacer las necesidades y aspiraciones de la generacion presente sin
comprometer la capacidad de satisfacer las del futuro”.

Esta aspiracion vinculada al medio ambiente y los recursos se convierte, a me-
nudo, en el principal objetivo de la sostenibilidad, ensombreciendo otros retos
fundamentales del desarrollo sostenible, como la equidad inter e intragenera-
cional. La equidad intrageneracional se refiere a cdmo ahora toda la poblacién
mundial puede alcanzar un nivel de vida aceptable que sea igual al de aquellos
que viven en los paises desarrollados. Por otra parte, la equidad intergeneracio-
nal tiene que ver con la forma en que podemos lograr un desarrollo econdmico

y una mayor igualdad material, dentro de las limitaciones de un mundo finito,
legando a nuestros hijos un planeta lo suficientemente rico en recursos como
para satisfacer las necesidades y aspiraciones de las generaciones futuras. Sin
duda, el desafio clave para el desarrollo sostenible es equilibrar la necesidad de
un desarrollo econémico y social y la necesidad de preservar el medio ambiente,
en una situacion en la que las generaciones futuras también puedan prosperar.

La sostenibilidad es ampliamente considerada como un principio que debemos
abrazar. El problema es que el concepto es vago, resulta muy amplio. Muchos gru-
pos conintereses diferentesya se han acogido alaidea de la sostenibilidad como
argumento para desarrollar una arquitectura vernacula, reducir las emisiones de
gases de efectoinvernadero o la contaminacién por carbono. Elviejo dicho del
ambito de la gestién que reza que “si no se puede medir, no se puede gestionar”
es muy pertinente en este ambito. Sélo establecer objetivos claros para abordar
cuestiones concretas y medir el progreso respecto a las metas planteadas per-
mite, precisamente, hablar de progreso. Los destinos turisticos y sus empresas
necesitan fijarse objetivos para, sin ir mas lejos, aumentar el nimero de provee-
doreslocales de frutasy verduras, y beneficiar asi alos agricultores de la zona; 0
para reducir el consumo de agua con tal de que disminuyan, de esta manera, los
costesy/o conflictos que pueden existir con las comunidades enrelacion alos
suministros de agua cercanos. Otros irdn aln mas lejos, y crearan infraestructu -
ras para que sus vecinos tengan acceso al agua potable.

El primer problema de la sostenibilidad es entonces su gran atractivo y su
imprecision, por lo que, en gran medida, resulta un concepto inoperativo y muy
dificil de aplicar. El segundo problema es que su agenda ha sido capturada por
los ambientalistas. Demasiado a menudo, la sostenibilidad se ha reducido a

los programas ambientales, cuando, de hecho, ésta no se refiere solamente a
lo “verde”. La Cumbre de la Tierra de Rio trat6 en el afio 1992 sobre el medio
ambiente y el desarrollo, pero el foco principal se descompenso desde el inicio,
y se concentré rapidamente en lo medioambiental. Veinte afios después, la idea
de los objetivos de desarrollo sostenible se gand el apoyo de la cumbre Rio +20,
celebrada en 2012, que de nuevo uni6 con firmeza los retos de la conservacion
del medio ambiente con el logro del desarrollo humano.

ELEMENTOS DEL MODELO DE

NEGOCIO DEL TURISMO RESPONSABLE

Todos los elementos que destacamos a continua-
cién estan interconectados (e incluso algunos de
ellos se solapan entre si) en una red de razones que
justifican la adopciéon del turismo responsable, la
cual constituye el modelo de negocio. Algunos de
estos elementos son confianza, reputacion y lealtad
del consumidor; valor del producto; buena vecin-
dad (ciudadania corporativa) y licencia para operar;
marketing y relaciones publicas; valor para el inver-
sor y el accionista y gestion de riesgos; anticipacion
a la regulacién gubernamental; ahorro en costes,
mejora de margenes y competitividad, ademas de
moral de la plantilla y retencién del talento.

D Confianza, reputacion y lealtad del consumidor.
Laconfianzasiempre hasido esencial parael éxito de
las empresas, especialmente en los mercados interna-
cionales, en los que la exigencia de cumplir el contra-
toporlavialegal se hace muycompleja, porlo quelos
consumidores buscan productos de empresas en las
que puedan confiar. Mientras que algunos elementos
de las vacaciones de las que los consumidores quieren
disfrutar estan garantizados por el contrato (los aspec-
tos econdmicos)ypor las normativas vigentes (servi-
cios, salud y seguridad, ademas de algunos aspectos
de calidad), muchos otros elementos sélo pueden
asegurarse mediante el compromiso de la empresa de
proporcionar una experiencia de calidad, y con la
intencion de que los usuarios vuelvan a viajar con ellos
y animen a otros a hacer lo mismo. Sobra decir lo
importantes que son hoyen dia paralas empresas las
repeticiones y referencias (tanto cuando son positivas
como negativas)yel enorme valor econémico asocia-
do alo intangible que representala reputacion.

Tal y como afirma M. Kohn (2008), la confianza
estd intimamente relacionada con el riesgo. El fra-
caso en la entrega de lo prometido genera descon-
fianza y sentimientos de indignacién y traicion. Se
puede asegurar una indemnizacién por incumplir el
contrato, y quiza alguna compensacion por las va-
caciones arruinadas, pero la mayoria de los aspec-
tos intangibles vinculados a la expectativa que tenia
el cliente no pueden recompensarse, incluyendo la
posesidon mas preciada de todas, el tiempo libre de
éste, que se habra perdido irremediablemente. Basta
recordar algunos episodios mas o menos recientes
de agencias y compaiiias aéreas que abandonaron a
su suerte a sus clientes en destinos lejanos, o incluso
cuando estaban a punto de embarcar.

Alutilizarlos servicios de un intermediario de con-
fianza, como un agente de viajes o un opera- » >» >»
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» » » dor con relaciones continuadas a largo plazo
en el destino, el riesgo se reduce considerablemente.
Quiza conocemos y confiamos en nuestra agencia de
viajes local, y a menudo tendemos a confiar en una
marca, pero la marca no serd suficiente si no se sus-
tenta en las acciones de su personal y en la experien-
cia que ofrece. Esperamos de los empleados y los pro-
veedores dela empresa que nos traten conla coheren-
cia propia de aquellos que realmente se preocupan de
que nuestras merecidas y anheladas vacaciones no se
vean empaiiadas por problemas. En este hecho reside
el valor de la marca en turismo y hoteleria.

En algunos casos, como el de las empresas espe-
cializadas o de nicho, la marca llega a crear algo pa-

p i

mente, porque explicitan en su discurso empresarial
los valores que apuntalan sus productos y la expe-
riencia servida. Haciendo esto muestran su carac-
ter distintivo (su ethos), ayudan a los consumidores
hambrientos de conocimiento a elegir con informa-
cién y consiguen nuevos clientes, ademas de nuevas
repeticiones y recomendaciones. En este sentido ya
sabemos que, cada vez mads, los consumidores se
fian tanto de las opiniones de otros consumidores
(o incluso en una mayor medida) como de la marca.

D Valor del producto. El turismo responsable puede
incrementar la calidad de la experiencia del turista
aportando incluso una ventaja competitiva. Cuando

Las empresas turisticas pueden contribuir a mejorar
el entorno local de los destinos, por ejemplo, al colaborar
con los ayuntamientos, a fin de promover negocios

complementarios alrededor de los hoteles o resorts’

recido a una atmosfera de club: define a los clientes,
sus intereses y preferencias de viaje. En este ejemplo,
el grupo comparte algunos valores y expectativas so-
bre cdmo es un buen viaje, y viajar con compaiieros
afines es parte del mismo. Las personas que adquie-
ren estos productos presentan puntos de vista simi-
lares acerca de como quieren viajar y expectativas
parecidas en cuanto a lo que la empresa les va a ofre-
cer. En este sentido, Explore! y Exodus, en el Reino
Unido; también el club de viajes Taranna y Agrotravel
Turismo Responsable, en Espafia; o Rainforest Expe-
ditions e Inkaterra, en Pert, son algunos buenos y
diversos ejemplos acerca de cdmo la construccion
de la confianza es, ademds de un valor afladido, una
parte significativa del producto en si mismo.

La confianza, como la reputacion, se tiene que
trabajar. Demostrar y ejecutar la politica de turismo
responsable de la compaiiia a través de la marca es
un importante reto de gestidon. Especialmente, por-
que incluye numerosos intangibles sobre los que la
empresa no tiene control, entre los que se encuen-
tran las conductas de los ciudadanos locales y de
otros viajeros. A pesar de la dificultad que represen-
ta, existen empresas, como las antes mencionadas,
que, integrando el turismo responsable en su nego-
cio de viajes, se mantienen como lideres, precisa-

el precio,la calidady ladisponibilidad entre operado-
res paraun destino o experiencia son similares, enton-
ces, alguno delos aspectos éticos o de responsabilidad
puede muybien ser el que desempate. Ademas, debe
tenerse en cuenta que no competir por el precio es
mejor paralos margenes de beneficio. Los operadores
responsables indican que alli donde existia una gran
igualdad en el resto de criterios, sus practicas d e turis-
mo responsable marcaron la diferencia asu favor “casi
siempre” (H. Goodwin y]J. Francis, 2003).

La motivaciodn, el precio y la disponibilidad confi-
guran la eleccion del consumidor, ylos elementos de
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turismo responsable de una experiencia o producto
en particular pueden ser solamente una parte del
conjunto de criterios que se tienen en cuenta en una
decision de compra concreta. Existe una relacion,
un balance, entre la economia y las aspiraciones
de los operadores y las de los turistas, de modo que
estos ultimos buscan productos que ofrezcan una
buena relacion calidad-precio y que ellos se pue-
dan permitir. Por su parte, los touroperadores se ven
constrenidos por sus recursos y la necesidad de ge-
nerar beneficios. En este sentido, el producto de tu-
rismo responsable tiene una ventaja sobre muchos
otros productos éticos. Y es que el consumidor, ge-
neralmente, puede experimentar la diferencia. Una

visita al mercado local o al taller del artesano para
comprar souvenirs; un tour a pie por la finca de un
productor de café o de vino, para terminar con un
almuerzo y una degustacién en la misma propiedad;
una excursion por el bosque o la selva para gozar de
labiodiversidad, acomparados por guias residentes;
o la posibilidad de alojarse en un hotel que ponga en
valor lagastronomiay los productos locales median-
te una politica de proveedores de kilometro 0. Todas
estas experiencias, por comentar algunos ejemplos
de diferente complejidad, mejoran el producto y be-
nefician tanto a los residentes como a los turistas.

D Buenavecindadylicenciaparaoperar.Labuena
vecindad es importante paratodos aquellos negocios
en que los clientes visitan los locales en que se encuen-
tra la empresa, o cuando la confianza puede verse
influida por la ubicacidn fisica del negocio, es decir,
por su direccion. Pero es especialmente importante
paralas compaiifas deturismoy viajes. El vecindario,
la zona que esté alrededor del hotel y las personas que
residen, trabajan y se divierten en ella constituyen, =

generalmente, una parte fundamental del producto @
sobrela que, por otraparte, el operador apenas tiene, "
normalmente, control. La mayoria de los productos ‘i‘
turisticos se extienden hasta el espacio publico: el sen- ",:'él
dero, la playa, la catedral, el museo o las calles de la l.‘\
ciudad son el vecindario del alojamiento. Incluso alli """
donde la compania controla ampliamente el destino z\?“
(como seria el caso de un resort todo incluido o un e :
parque de atracciones como Disneyland o Port Aven- .’g + _.g
tura), la experiencia del turista incluye también los '
controles de inmigracidn en el aeropuerto, asi como “h
lo que se ve desde el autocar o el coche de nuestro H
transfer. Aparte, cada vez hay un mayor nimero de ‘;;’m
|

turistas que esperan explorar, de forma independien-
te, mas alla de los confines de su hotel.

Los hoteles son activos inmovilizados, y, por tan-
to, resultan particularmente vulnerables a los cam-

bios en el vecindario cuando crecen los indices de ."‘ “
criminalidad o se dan dindmicas de degeneracién e ’
socioeconémica o medioambiental. Las empresas 9. {\ ;.",'"
turisticas y todos aquellos que envian turistas a un "§+,

destino pueden contribuir a mejorar el entorno local,
el vecindario, colaborando con su ayuntamiento para
reducir molestias y promover negocios locales com-
plementarios alrededor de los hoteles y los resorts.
Es paradigmatico el caso de hoteles como » » »

T
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Con la mejora del desempeiio
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las organizaciones pueden lograr
grandes ahorros en costes. En este
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» » » el The Goring, en Londres, cercano a Victo-
ria Station, que es miembro del Programa Business
Improvement District, y que trabaja para mejorar la
calidad del espacio publico, regenerar negocios en la
zona y promover beneficios sociales y econdmicos
para hacer de Victoria un nuevo destino por derecho
propio. O el caso del Hotel Duquesa de Cardona, en
Barcelona, implicado en primera linea en un proyecto
parala necesaria puesta al dia y revitalizacion del sur
del barrio Gético de la ciudad, con la labor de la aso-
ciaciéon de comerciantes de la zona y estableciendo
un didlogo con los demas grupos de interés del barrio.
Ambos son buenos ejemplos de trabajo inteligente
por el propio interés, con costes privados ybeneficios
que resultan publicos y privados.

D Marketingyrelaciones publicas. Ademasde para
generar experiencias e historias que alimenten las
repeticionesyrecomendaciones,laagendadel turismo
responsable puede ser utilizada para darse a conocer
en el mercadoy concitarlaatencion de los medios de

Los hoteles han mejorado en higiene, salud y

seguridad durante las dltimas décadas.

La sostenibilidad representa la siguiente etapa en

el proceso de elevar los estindares de los negocios

comunicacion. Otro beneficio es que los atributos
experienciales y de turismo responsable de unas vaca-
ciones proporcionan alos periodistas de viajes mate-
rial sustancioso sobre el que escribir. Las empresas
hanusado el turismo responsable como herramienta
paragenerar comunicados de prensa, proveer de noti-
ciasalas redes sociales yserrecordadas porlos clien-
tes, asi como para promover las repeticiones y reco-
mendaciones sin tener que hacer mailingsmasivos.
Un par de ejemplos. El Hotel Lancaster London
estuvo haciendo muy bien sus deberes en cuanto a
gestién de agua, residuos y consumo energético du-
rante muchos anos. Pero, al final, fue su campara de
relaciones publicas, destacando los panales que el
hotel tenia en la azotea para proveer de miel a las
mesas del desayuno, la que atrajo la atencion de los
medios nacionales e internacionales en 2009 y 2010.
La Agencia Catalana de Turismo (ACT), orga-
nismo dependiente de la Generalitat de Catalunya,

lleva afios trabajando y realizando avances en la
configuracion de un modelo que ponga el turismo al
alcance de todo el mundo, con destinos turisticos de
alta accesibilidad. El organismo ha logrado, en los
ultimos cinco afos, duplicar el nimero de recursos
y servicios adaptados hastalos 1.200 actuales (y si-
gue creciendo). Hace unos meses se produjo un im-
portante salto de visibilidad para la Agencia Cata-
lana de Turismo, cuando en el evento World Travel
Market se otorgo a los responsables del organismo
la distincién del World Responsible Tourism Day
por el proyecto integral “Turismo accesible. Turis-
mo para todos”, debido al impulso y el fomento de
los principios del turismo responsable.

D Valor para el accionista y el inversor y gestion
deriesgos. En sectores como el turismo y la hotele-
ria, el valor de las acciones esta fuertemente vincu-
lado al valor de la marcay ala reputacion publica. El
grupo Thomas Cook y TUI Travel, en el Reino Unido,
son empresas activamente involucradas en la rendi-
cién de cuentas a través de sus memorias de respon-
sabilidad social. Como también lo estan la mayoria
de los grupos hoteleros, puesto que el rendimiento
en sostenibilidad, o RSE, de la empresa es significa-
tivo para cualquier inversor que busque un retorno
superior ala media.

Es obligado aqui hacer referencia a la investigacién
de]. L. Nicolau (2008), en la que el autor concluye que
existe una correlacion positiva entre el anuncio de
un evento de RSE (ya sea una actividad, un acuerdo
de colaboracion, la puesta en marcha de un progra-
ma, la adopcién de una nueva politica concreta, la
presentacion de un informe, una memoria anual, et-
cétera) y retornos significativamente positivos al dia
siguiente en el mercado de valores, en el caso de las
dos companias hoteleras estudiadas (Sol Melid y NH).
Esta evidencia avala lo que seria, en palabras del au-
tor, la mayor consecuencia del estudio: “Que actuar
como ciudadano responsable no es incompatible con
la obtencién de beneficios econdmicos”. En este sen-
tido, Intercontinental Hotel Group (IHG) ha hecho
de los informes sobre turismo responsable para ac-
cionistas y potenciales inversores una de sus cuatro
prioridades How we win, junto con la experiencia del
cliente, los resultados econémicos y la inversion en el
personal, y ve como laresponsabilidad social estraté-
gica induce a la innovacidn y la colaboracién. De he-
cho, en su propio informe de responsabilidad social
(IHG, 2010), el grupo alerta sobre los riesgos de da-
nar su reputacion a los que se expondria de no actuar
segun los principios del turismo responsable, sobre
todo teniendo en cuenta como ha ido aumentando la
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Haciaun turismoresponsableysostenible

Asumir la responsabilidad y gestionar los impac-
tos negativos crea valor para la empresa, ya sea por
la via de una gestién mas eficiente de los recursos,
que aumenta la resiliencia de la organizacion o del
destino, o por la via de anticiparse a normas y regu-
laciones gubernamentales o de certificacion, puesto
que esta anticipacion suele redundar en costes de
adaptacion y conformidad mas bajos.

D Moral dela plantillayretencion del talento. Aun-
que se pueda considerar como relativamente menor,
no deja de ser una buena razdén para el compromiso
con la agenda de la responsabilidad. Es conocida la
anécdota que acaecio enla primera sesiéon de forma-
cién en turismo responsable para directores y propie-
tarios de la Association of Independent Tour Operators
(AITO), cuando uno de los asistentes explicé que se
puso abuscarinformacién sobreel turismo responsa-
ble porque, en unas recientes entrevistas de seleccion,
el candidato preferido les habia preguntado si la
empresa tenia, o no, una politica de esta clase. Hay
muchas otras evidencias anecddticas que sugieren que
la agenda de la responsabilidad genera orgullo en las
empresas y ayuda a atraer y retener a personal leal.
Que disminuyalarotacién de personal puede suponer
un beneficio significativo parala empresa, al reducir
los costes de reclutamiento y formacién en unaindus-
tria que depende, de forma muy notable, delos cono-
cimientos y habilidades de su personal.

Las razones por las que una empresa en particu-
lar adopta un enfoque responsable dependeran del
entorno cultural y medioambiental en el quela com-
pafiia en cuestion opere; de la relevancia que den
sus clientes, individuales y corporativos, a la agenda
de la responsabilidad; y de las actitudes y decisio-
nes estratégicas de los lideres de la empresa. Existe,
tal y como hemos ido describiendo, un importante
abanico de razones que utilizamos para explicar
por qué las empresas asumen la responsabilidad. En
todo caso, vivimos en un mundo diverso, y aquellos
que se comprometen a trabajar con empresas que
promueven la responsabilidad necesitan también
ser conscientes de la interpretacidn que de éstay de
la ética hacen aquellos a los que se unen.

LA RELACION ENTRE EL TURISMO RESPONSABLE
Y LARESPONSABILIDAD SOCIAL DE LA EMPRESA

Algunos ven el turismo responsable como la respon-
sabilidad social de la empresa (RSE) de turismo. Esto
depende de la version del turismo responsable ante la
que se esta. Las primeras versiones de la RSE se cen-
traban, principalmente, en la filantropia y las relacio-
nes publicas para mejorar la imagen de las » >» >»

49



> » » empresas, y demostrar asi que se esforzaban
por las comunidades locales, sus empleados y clien-
tes. Pero el turismo responsable no se trata de esto,
sino de como hacer negocios de manera diferente,
asi como de llevarlos a cabo de tal forma porque es
bueno y ético. Aunque también se trata de hacer co-
sas con sentido para las empresas. Abordar la agenda
de la triple cuenta de resultados es una continuacion
natural del proceso mediante el que los agentes de
viajes y los operadores turisticos trataron antes, a
través de sus asociaciones comerciales, el marketing
honesto, el cumplimiento contractual, las obligacio-
nes sobre salud y seguridad, la repatriacion y, ahora,
la sostenibilidad. A medida que las practicas que se
introducian para conseguir una ventaja competitiva
ante los consumidores se convirtieron en normaen la
industria, la legislacion se desarrolld a nivel nacional,
y después en toda Europa, para garantizar que todos
cumplen, proporcionar un recurso legal y establecer
sanciones econdmicas a las empresas que no se rigen
por los estandares minimos establecidos para la in-
dustria. Los hoteles también han mejorado en la hi-
giene, la salud y la seguridad en las dltimas décadas,

y la sostenibilidad es la siguiente etapa en el proceso
de elevar los estandares de los negocios (también im-
pulsada, en parte, por la presién de la competencia y
la sensibilidad del consumidor).

Muchos consumidores estdn esperando que las
empresas se hagan cargo de la sostenibilidad en
los viajes y el turismo, asi como en otras areas de
su consumo. Como Jane Ashton, por entonces jefa
de Responsabilidad Social de First Choice, la mayor
empresa de vacaciones en el Reino Unido, dijo en
2006: “El producto que vendemos es la gente y el
medio ambiente, por lo que tenemos un interés ob-
vio en la proteccion de ambos”. Y agreg6: “No esta-
mos experimentando una gran demanda por parte
del consumidor medio, pero si creemos que la con-
cienciacion es cada vez mayor, y en pocos afos de-
beremos haber integrado estos principios en nues-
tra cadena de suministro”. Las empresas turisticas y
hoteleras que eluden esta responsabilidad lo hacen
asumiendo su propio riesgo. Bl

“Hacia un turismo responsable y sostenible" .
© Planeta DeAgostini Formacion, S.L.
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