
Turismo justo: 
cambiar las reglas

La reducción de la pobreza, la creación de empleo y la armonía social
son las prioridades que se ha marcado la Organización Mundial del Turismo
(OMT) en este año 2003, tal y como refleja el lema del pasado Día Mundial
del Turismo. 

En la Conferencia Ministerial de la Organización Mundial del Comercio,
celebrada del 10 al 14 de septiembre pasado en Cancún (México), la OMT en-
careció de nuevo a los protagonistas del sistema del comercio mundial a que
den una oportunidad a la liberalización justa del comercio de servicios turísti-
cos, concediendo prelación a la atenuación de la pobreza. Según la OMT, el
comercio de servicios turísticos puede ser uno de los factores más decisivos
en el éxito de los objetivos de desarrollo y sostenibilidad del sistema del co-
mercio mundial, especialmente en los países más pobres del mundo. Resul-
tan especialmente relevantes los aspectos englobados en el concepto de "li-
beralización de rostro humano" formulados por la OMT y presentados en la
Cumbre Mundial sobre el Desarrollo Sostenible que tuvo lugar en Johannes-
burgo el pasado año. Entre otros puntos, figuran eliminar las barreras al cre-
cimiento turístico que afectan a toda la cadena de suministro y conseguir que
la liberalización proporcione unas condiciones justas de competencia que
ofrezcan unas reglas de juego equilibradas para el crecimiento de los servi-

cios turísticos en todos los países, así como redes de seguridad efectivas pa-
ra los mercados en desarrollo. Igualmente importante  es incluir en la evalua-
ción del comercio de servicios la identificación y la mitigación de las llama-
das "fugas" de beneficios hacia las empresas de viajes de los mercados de
origen. Existe también la necesidad de eliminar todos los obstáculos injustifi-
cados que entorpecen los movimientos transfronterizos de los consumidores
turísticos, de crear las mismas oportunidades de promoción turística para to-
dos y de ocuparse de la cuestión de las "recomendaciones a los viajeros"
que emiten los gobiernos en relación con los destinos turísticos. “La acción
social de cooperar –tal y como afirman desde la ONGD ACSUR-Las Segovias-
no es únicamente un transvase de ayuda, un reequilibrio de los ricos bonda-
dosos hacia los necesitados, sino que hay un planteamiento de justicia, equi-
dad y solidaridad. Se trata de un planteamiento político cuyos resultados sólo
se garantizarán con una acción democrática que ponga en cuestión las bases
de un sistema regido por la acumulación de beneficios económicos”. La cons-
trucción de ese otro turismo, el turismo que lucha contra la pobreza, es posi-
ble si se empiezan a cambiar las reglas.

Un experto en el tema pone sobre la mesa seis cuestiones clave para
que la empresa turística reflexione sobre el turismo justo.
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Bolivia. Festival folclórico tradicional en Chojasiri organizado directamente por comunidades indígenas del altiplano andino y con potencialidad para la explotación turística.
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1 ¿Por qué últimamente existe 
más interés en la responsabili-

dad corporativa y social de la empre-
sa turística?

La actividad turística es especial-

mente sensible a la dinámica social

debido fundamentalmente a que en

la producción turística es la deman-

da la que se desplaza y no la oferta.

De este modo, la actividad turística

guarda relaciones directas más es-

trechas con el entorno (medioam-

biental, cultural, ...) que otros secto-

res productivos por el hecho mismo

de que esos elementos forman parte

del producto que se comercializa.

Ello hace que la empresa turística in-

tuya de una manera cada vez más

precisa que su contribución a la me-

jora del entorno supone indirecta-

mente un mayor potencial de renta-

bilización.

Sin ánimo de ser especialmente

sistemático, a finales de los años

1980 y comienzos de la década si-

guiente la empresa turística españo-

la –obligada en parte por la crisis del

sector- dirigió sus objetivos de ges-

tión a la mejora de la calidad de la

producción turística y la búsqueda

bién las habrá en un próximo futuro

que  estén interesadas en conseguir

la certificación de la norma SA 8000

de Responsabilidad Social.

El último informe de Exceltur so-

bre la Acción Social en la Empresa

Turística puso de manifiesto que en

España está muy poco avanzada la

percepción que la mayoría de los

profesionales del sector tienen de la

acción social de la empresa, y que, en

el mejor de los casos, lo único que se

ha conseguido ha sido vincularla a la

imagen corporativa y de relaciones

públicas de la empresa, pero sin per-

cibirla como un factor real de com-

petitividad interna y externa.

En el caso de las empresas turísti-

cas, la responsabilidad social va uni-

da al fenómeno de la internacionali-

zación y al hecho de que en la

búsqueda de generación de exce-

dentes muchas de las inversiones se

dirigen a países en vías de desarro-

llo. En este contexto tiene mucho

más sentido la asunción de nuevos

modelos de relación y comporta-

miento social que, bien dirigidos,

pueden beneficiar a las empresas

que los practiquen y a las poblacio-

nes autóctonas de los destinos im-

plicados.

2 ¿Podrían existir nuevas for-
mas de entender el turismo

socialmente responsable dentro del
contexto de internacionalización de
la empresa turística española?

En el sector turístico se han dado

diversas iniciativas relacionadas con

la responsabilidad social, que se han

concretado fundamentalmente en

la elaboración y asunción por parte

de operadores del sector de diversos

códigos éticos o de conducta, la rea-

lización por parte de organismos in-

ternacionales de diversas declaracio-

nes institucionales o el impulso de

ciertas asociaciones o acuerdos en-

tre operadores públicos y privados.

Sin embargo, en el nuevo contexto

de la globalización, la actividad tu-

rística, por encima de los mitos 

desarrollistas, puede generar impac-

tos socioeconómicos muy negativos,

especialmente para aquellos desti-

nos en los que no existen herra-

mientas que permitan regular esos

impactos sociales.

En los últimos años, cuando se ha-

bla de la responsabilidad social del

turismo a nivel internacional se in-

tenta delimitar cada vez más una

nueva modalidad turística denomi-

nada turismo solidario. En realidad,

no existe consenso sobre qué se

puede entender por turismo solida-

rio, pero algunas de sus característi-

cas son que se dirige a un segmento

de mercado en el que la demanda

está motivada por la visita de “espa-

cios solidarios”, ONG´s o colectivida-

des locales que participan de algún

modo en el proceso productivo, y la

visita, a veces, cumple una función

logística (entrega de ayuda humani-

taria u otros) aprovechando el des-

plazamiento o viaje, y permite tener

más contacto con la población local

y consumir más recursos autóctonos

y situarse hasta cierto punto en ca-

nales alternativos, tanto por el tipo

de producto como por el canal de

distribución utilizado.

Sin embargo, la solidaridad no es

algo asumible o vinculable exclusi-

vamente a un determinado tipo de

producción. Tan erróneo sería califi-

car una demanda de solidaria por el

simple hecho de consumir un pro-

ducto turístico concreto, como pre-

tender convertir la pobreza en un

atractivo de determinados destinos.

La solidaridad es algo que supera

el marco restringido y limitado de la

responsabilidad social corporativa.

Un consumidor no puede conside-

rarse solidario por consumir un de-

terminado tipo de producto turísti-

co, como tampoco lo puede ser

de la excelencia a través de Normas,

Certificaciones y Programas de Me-

jora Continua. A mediados de los

años 1990 se comenzó a reconocer la

sostenibilidad medioambiental co-

mo otro elemento fundamental de

la calidad, medida en relación a as-

pectos productivos no sólo internos

sino también externos. Todo este

proceso ha estado motivado funda-

mentalmente por el interés de crear

y explotar nuevas ventajas competi-

tivas en un mercado cada vez más

amplio y con mayores competidores

externos.

En los próximos años puede que la

empresa turística comience a perci-

bir una nueva variable clave dentro

de su campo de actividad: la respon-

sabilidad social. Si la actividad turís-

tica es una de las más sensibles al

entorno social por el desplazamien-

to de la demanda, también cabe

pensar que uno de los elementos

que más puede afectar a la competi-

tividad de una empresa y a la de un

destino turístico es la calidad social,

más aún desde los últimos años en

que la demanda turística internacio-

nal ha empezado a mostrarse cada

vez más sensible a la situación socio-

política de los destinos.

Así, del mismo modo que muchas

empresas turísticas se esforzaron en

los últimos años por obtener la certi-

ficación de las normas ISO 9000 so-

bre gestión de la calidad e ISO 14000

sobre gestión medioambiental, tam-

¿Qué es el turismo justo y cómo puede implicarse
en él la empresa turística española?

La ONG Turismo de Paz acaba de
poner en marcha un proyecto de co-
municación denominado HAZTU-
RISMO dirigido a las pymes del sec-
tor turístico. La iniciativa les ofrece
a éstas la posibilidad de contar con
un gabinete de comunicación pro-
pio para dar a conocer y comerciali-
zar sus servicios. Turismo de Paz dis-
pone de un equipo de especialistas
(todos ellos voluntarios) que ofre-
cerá asesoramiento y servicios inte-
grales de comunicación a 104 em-
presas del sector, dos por cada
provincia. El proyecto se desarrolla
a través de estrategias de comuni-
cación personalizadas: desde pro-
gramar un viaje de prensa hasta or-
ganizar ruedas de prensa,
reuniones de trabajo, jornadas te-

máticas, lanzamientos especiales…
Las tarifas varían según los servicios
prestados pero, en todos los casos, el
100% del presupuesto acordado se
destinará, de acuerdo con los fines
estatutarios de Turismo de Paz, a fi-
nanciar el desarrollo de los progra-
mas solidarios de la ONG. El Antiguo
Convento de Bohadilla del Monte,
en Madrid, o la Montaña Mágica de
Asturias, ya se han asociado a este
proyecto.

Esta ONG también tiene previsto
desarrollar próximamente, y en dife-
rentes ciudades del país, un curso ta-
ller sobre Turismo Responsable,
“Acortando distancias entre el Norte
y el Sur”. 'e'

Más información: www.turismodepaz.org

Una iniciativa para pymes
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ningún productor por plantear un

programa de responsabilidad social

corporativa. La solidaridad es mucho

más que eso.

La responsabilidad social de las

empresas turísticas dentro de un

contexto de internacionalización po-

dría entenderse como el estableci-

miento y aplicación de una serie de

criterios básicos para que cualquier

tipo de producto turístico, indepen-

dientemente de la modalidad en

que se desarrolle, pueda realizarse y

comercializarse con unas ciertas ga-

rantías sociales. Se trataría de que la

producción turística que se generase

respetara los criterios del turismo

justo.

El turismo justo no es una modali-

dad turística nueva a la que serían

ajenas las empresas que operan en

el sector, sino una forma diferente

de creación de productos turísticos

basada en el principio de la partici-

pación comunitaria o de la comer-

cialización de aquellos bajo el princi-

pio de comercio justo. En este caso

se haría referencia no a una nueva

modalidad o producto sino al respe-

to de una serie de principios en el

mercado turístico.

Los principios y criterios del turis-

mo justo se podrían extender a cual-

quier modalidad turística, con lo 

que el impacto real en términos de

desarrollo podría ser más elevado,

debido a que es más fácil que los

agentes turísticos cooperen entre sí

para asegurar beneficios sociales

cuando también obtienen beneficios

privados derivados de la buena ges-

tión y la mejora del entorno social.

3 ¿Qué se podría entender,
por tanto, por turismo justo y

cuáles serían sus características?

No existe ninguna definición de lo

que se podría entender por turismo

justo, y muchos agentes dudan de

que pueda existir realmente como

tal. Sin embargo, el turismo justo no

es más que la aplicación de los 

conceptos y principios del comercio

justo a la producción turística. Negar

la posibilidad de la existencia de un

turismo justo supone negar la exis-

tencia misma del concepto de co-

mercio justo o aceptar que sus prin-

cipios sólo pueden afectar a

actividades agrícolas, artesanales e

industriales.

El turismo justo se refiere a la 

producción y comercialización de

productos turísticos o ecoturísticos

que guarden unos determinados 

criterios de justicia en cuanto a su

proceso productivo, los resultados 

e impactos que produce, su comer-

rismo justo se basaría en un sistema

de compromisos y alianzas entre

múltiples agentes, algunos de los

cuales no operan tradicionalmente

en el mercado turístico, como ONG´s

u otros.

4 ¿Qué ventajas tendría la em-
presa turística por asumir

planes de responsabilidad social 
corporativa vinculados al turismo
justo?

En primer lugar, beneficiarse de

los resultados derivados de la adop-

ción de programas de responsabili-

dad social corporativa más maduros.

Si la acción social de la empresa

turística se limita a una fase inicial

filantrópica, sus posibles resultados

dependerán de lo eficaces que sean

los planes de comunicación de di-

chas actividades, y ni siquiera eso es-

tá asegurado, ya que depende de la

capacidad de la empresa para comu-

nicarlo positivamente a su entorno.

Sin embargo, llevada a una fase de

madurez, la acción social de la em-

presa turística se basaría en poten-

ciar a los agentes de cambio, el tra-

bajo en equipo con otras empresas y

agentes, la transferencia de conoci-

miento y la orientación hacia el en-

torno competitivo, los aspectos es-

tratégicos, la capacitación interna y

externa y la vinculación a sistemas

más sofisticados de gestión.

Otra ventaja para la empresa tu-

rística sería la mejora de su posición

competitiva y del destino en el que

se sitúa. La mejora de las condicio-

nes sociales del destino supone indi-

rectamente –si se gestiona de mane-

ra adecuada- un aumento de la

competitividad y de la posición de

mercado de la empresa turística lo-

calizada en el mismo, tanto por la

disminución del riesgo vinculado co-

mo por un mejor funcionamiento

del destino como cluster productivo.

En este sentido, las empresas tu-

rísticas deben valorar el riesgo tan

importante que para sus inversiones

suponen declaraciones como las rea-

lizadas recientemente en el Foro de

los Pueblos celebrado en Cancún de

manera paralela a la Quinta Confe-

rencia Ministerial de la OMC, “el tu-

rismo representa una nueva amena-

za para la autonomía de las

comunidades indígenas, forestales y

campesinas y para la conservación

de su patrimonio natural y cultural...

Ahora, ante la amenaza del turismo,

los pueblos indígenas y campesinos

en todo el mundo, están haciendo

surgir nuevas estrategias de resis-

tencia”.

La adopción de criterios y princi-

pios basados en el turismo justo per-

mitiría a la empresa turística mejo-

rar su posición negociadora ante las

autoridades y comunidades locales y

optimizar su red local de relaciones

externas.

Igualmente, el producto tradicio-

nal de la empresa turística se podría

enriquecer con la incorporación de

nuevos atractivos procedentes de la

valorización de nuevos recursos lo-

cales. El apoyo a la puesta en valor

de recursos locales endógenos y au-

tóctonos está en la base del turismo

justo y, adecuadamente gestionado,

supondría un mayor potencial para

la generación de valor añadido adi-

cional.

La empresa turística también po-

dría conseguir una disminución de

los costes y mejorar su función de

abastecimiento gracias a la exten-

sión de la capacidad productiva de

los productores locales. Las oportu-

nidades que la empresa turística ge-

nerase al posibilitarles el acceso a

aquellos, así como el posible uso de

instrumentos como el sobreprecio,

deberían basarse en un sistema de

riesgos compartidos en el que los

productores locales también se vie-

sen afectados en caso de incumpli-

miento. Este hecho debe tratarse

cuidadosamente, ya que si se gestio-

na ineficazmente puede generar im-

portantes efectos negativos a nivel

socioeconómico, pero si la gestión es

eficaz puede incluso derivar en el

afianzamiento de las relaciones a

través de la constitución de empre-

sas mixtas o incluso joint-ventures.

Otras ventajas derivadas de la

aplicación de los principios y crite-

rios del turismo justo por parte de

las empresas serían que se ajustarí-

an más a las motivaciones expresa-

das por la demanda turística inter-

nacional en los mercados emisores,

podrían utilizar nuevos canales de

comercialización, mejorar el valor

asociado de la compañía al dismi-

nuir el riesgo social inherente a la in-

versión, etc.

5 ¿Cómo se podría desarrollar
una producción turística 

justa y por qué no se ha desarrollado
hasta el momento?

Poner en marcha redes y sistemas

de turismo justo no es una cuestión

fácil, más aún cuando ni siquiera

existe una delimitación clara del

concepto. En cualquier caso, parece

que cada uno de los agentes que 

pudiera hacer aportaciones a este

sistema debería encargarse de dar

contenido a una serie de tareas 

concretas.

cialización y la distribución de los

márgenes económicos que genera.

El comercio justo es un fenómeno

maduro puesto que surge en Europa

a raíz de la I Conferencia de la UNC-

TAD en 1964, y ahora se habla ya de

una tercera generación de comercio

justo, por lo que es un fenómeno di-

námico, cuya complejidad operativa

y posibilidades de actuación han au-

mentado en los últimos años. Tal y

como se planteó en la Comunicación

de la Comisión al Consejo sobre 

el comercio justo, éste se aplica 

generalmente a las operaciones 

comerciales que potencian la posi-

ción económica de los pequeños

productores y propietarios con el fin

de garantizar que no queden margi-

nados de la economía mundial.

Los elementos principales del 

comercio justo serían tratar de ga-

rantizar a los productores una parti-

cipación adecuada del beneficio 

total e intentar mejorar las condicio-

nes sociales en los casos en que no

existen estructuras desarrolladas de

servicios sociales y representación

laboral.

Así pues, el turismo justo no hace

referencia a una modalidad, sino a

una forma de producir o de direccio-

nar las relaciones de mercado, muy

vinculada con la cadena de valor de

la producción turística y con la distri-

bución de los márgenes que se ge-

neran en cada una de sus fases.

El turismo justo se podría delimi-

tar como aquel proceso de produc-

ción turística en el que se acuerdan

una serie de corresponsabilidades

entre los agentes intervinientes y

operadores con el objetivo de garan-

tizar una adecuada distribución de

márgenes y el cumplimiento de

unos códigos de conducta.

Así, algunas de sus características

básicas podrían ser la distribución

ajustada de los márgenes entre los

agentes intervinientes, el respeto a

los principios de participación y re-

presentación laboral, el estableci-

miento de sobreprecios compensa-

torios en el caso de que el productor

local asociado no pueda competir en

condiciones normales, aunque vin-

culado siempre a actuaciones que

puedan a futuro beneficiar indirec-

tamente al agente que lo soporta, la

participación de asociaciones en el

proceso, el establecimiento de sellos

de garantía entre los intermediarios,

la sostenibilidad productiva del pro-

ceso y la educación de la demanda

turística para que cada vez más valo-

re la inclusión de los principios y cri-

terios de turismo justo en los pro-

ductos que se consumen.

Como se puede comprobar, el tu-
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Así, expertos en turismo, organi-

zaciones internacionales, asociacio-

nes de profesionales y ONG´s debe-

rían tratar de establecer con claridad

los principios y criterios que deberí-

an servir de marco regulador del tu-

rismo justo, definir la necesidad del

uso de sellos de garantía comple-

mentarios y aportar como referencia

para su aplicación en el mercado tu-

rístico las experiencias en el campo

del comercio justo.

Por su parte, los agentes y opera-

de riesgos compartidos.

En cualquier caso, parece que las

acciones a emprender por los pro-

ductores de servicios turísticos de-

berían tratar de incorporar a los

agentes locales de los destinos en ví-

as de desarrollo y garantizarles un

margen de rentabilidad mínimo, de-

biendo éstos comprometerse a la

entrega de esos servicios con unos

determinados niveles de calidad y

respetando los principios de repre-

sentación laboral y sindical. Igual-

mente, los intermediarios turísticos

tendrían un papel relevante en la di-

fusión de los sellos de garantía, la

gestión de los márgenes, el mer-

chandising y la concienciación/difu-

sión de estos productos.

De cualquier manera, la causa

principal de que no se haya puesto

en marcha hasta el momento el con-

cepto de turismo justo se debe a las

características específicas de la pro-

ducción turística, que nunca se ha

asimilado a la producción industrial.

dores turísticos, independientemen-

te de su objeto social, deberían esta-

blecer planes de responsabilidad so-

cial corporativa internacionalizados

que incorporen el cumplimiento de

los criterios y principios del turismo

justo, así como promover el estable-

cimiento de canales de diálogo con

las comunidades y agentes locales

que puedan concluir en la creación

de partenariados efectivos y la ela-

boración de planes de apoyo conjun-

tos basados en acuerdos y sistemas

Gloria Prunés
gprunes@editur.com

Walata es una de las cuatro ciu-
dades antiguas de Mauritania cuyo
patrimonio arquitectónico, etnoló-
gico y bibliográfico constituye un
legado cultural que le mereció la
designación de Patrimonio de la
Humanidad por la Unesco en 1965.
El agotamiento de las fuentes tra-
dicionales de prosperidad, la frag-
mentación y el control del espacio
sahariano que supuso la coloniza-
ción y, más tarde, la situación gene-
ral económica de Mauritania, etc.
amenazaron con convertir ese pa-
trimonio en ruinas. En el marco de
un proyecto de desarrollo integral
de la ciudad, la Cooperación Espa-
ñola, a través de la ONG Món-3,
desarrolla en Walata una experien-
cia de turismo sostenible y respe-
tuoso con el medio que da una es-
pecial relevancia a los aspectos
culturales con el objetivo de contri-
buir a la recuperación socioeconó-
mica de la región y al redescubri-
miento de esta ciudad. El proyecto
se centró, en una primera fase, en
apoyar a una cooperativa agrícola
que ya funcionaba en Walata para
que mejorara los procesos de pro-
ducción y asegurara una fuente de
ingresos que garantizara el mante-
nimiento de las familias de Walata.
Pero, por las características del te-
rreno, la agricultura sólo podía dar
lugar a una economía de subsisten-
cia. “El objetivo de la expansión tu-
rística de Walata, siempre y cuando
sea controlada, puede suponer la
salida de la producción agrícola, ar-
tesanal, comercial…en definitiva,
mejorar el nivel de vida de sus cerca
de 600 habitantes y detener el éxo-
do rural, sobre todo, de la gente
más joven y con ganas de hacer co-
sas y, aunque Walata es el destino a
trabajar, los beneficios pueden re-
percutir en toda la región del Sud-

este de Mauritania”, explica Xavier
la Torre, uno de los responsables de
este proyecto.

A partir de ahí, lo primero que se
hizo fue trabajar para convertir la
ciudad en un destino turístico, cen-
trando el trabajo en la preservación
del patrimonio cultural y en la crea-
ción de nuevas infraestructuras y
equipamientos, todos ellos gestio-
nados por la propia población de
Walata: Museo de Historia de la
Ciudad, Biblioteca de Manuscritos,
elaboración de un Plan Urbanístico,
creación de un campamento y dos
albergues, organización de visitas a
casa particulares, formación de jó-
venes lugareños como guías turísti-
cos… “Infraestructuras modestas,
pero correctas”, asegura La Torre.

La fase siguiente, y la más recien-
te, consiste en vender el destino en
el mercado español.“El precio y el
desconocimiento son dos de los
principales inconvenientes a la ho-
ra de vender Mauritania en nuestro

país. En Francia es un destino más
conocido (ex colonia francesa), pero
queremos evitar el modelo francés
porque en éste todo el proceso está
monopolizado por grandes grupos
sin que quede ningún beneficio pa-
ra los mauritanos”.

El acondicionamiento a finales de
este mes de octubre del aeropuerto
de Nema, a 70-80 km de Walata, fa-
cilitará la llegada a la ciudad y, está
previsto que pronto se establezcan
chárters regulares Marsella-Nema,
con lo que se reducirá considerable-
mente el coste del viaje. También se
ha llegado a acuerdos con agencias
mauritanas de la capital para que
incluyan y faciliten la visita a Wala-
ta y a sus alrededores. En España, el
primer objetivo es que Walata en-
tre en los catálogos de aquellas
agencias que ya ofertan Maurita-
nia.“No optamos por un turismo
masivo. El público potencial de Wa-
lata ha de tener inquietudes sobre
todo culturales. Una parte impor-

tante de nuestro proyecto es con-
cienciar a la gente de que un turis-
mo masivo (que, hoy por hoy, tam-
poco es viable en este lugar) no es
lo aconsejable. “De todas maneras,
cualquier tema que signifique una
intervención en Walata pasa por un
diálogo con la administración mau-
ritana que es la que tiene la última
palabra; nosotros confiamos en que
pongan las barreras adecuadas pa-
ra evitar caer en el juego de los
grandes tour operadores. El gran re-
to es garantizar la sostenibilidad,
evitar el éxodo de los más jóvenes y
conseguir que la administración
mauritana destine un mínimo de
dinero a la conservación de todo es-
te patrimonio y del trabajo que se
ha hecho hasta ahora. Esta inver-
sión es fundamental para mante-
ner unos flujos de turismo esta-
bles”. 6

Más información: Tel.: 93 403 55 38
www.walata.org

WALATA: una experiencia de turismo justo en Mauritania

Walata. Los habitantes de esta ciudad de Mauritania trabajan para convertirla en un destino turístico.
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Por otra parte, aunque siempre ha

existido un tópico desarrollista del

turismo, nunca se habían hecho tan

evidentes las desigualdades que

puede generar el mercado turístico

en un contexto globalizado.

A medida que se detecta una ma-

yor especialización turística o la con-

solidación de destinos de países en

vías de desarrollo, y se registra una

tendencia a reproducir esquemas y

relaciones productivas desiguales en

el mercado turístico más propios

tradicionalmente de otros sectores,

cobra más sentido e importancia el

concepto de turismo justo.

Sin embargo, es importante signi-

ficar que otro de los motivos por los

que no se han impulsado el concep-

to ni los programas de turismo justo

es que éstos siempre se han analiza-

delo y la política de la empresa turís-

tica en cuestión.

Obviamente, las compañías que

tendrán más posibilidades de obte-

ner resultados positivos de este mo-

delo serán aquellas que cuenten con

unos adecuados planes de consolida-

ción a medio y largo plazo, tengan un

concepto claro de su core business 

y busquen la creación de valor a tra-

vés de la complementariedad y la cre-

ación de sinergias, con un dimensio-

namiento medio, y no traten de

apropiarse del conjunto de exceden-

tes de explotación generados en la

totalidad del proceso de producción

turística.

Parece difícil pensar que las empre-

sas y destinos turísticos sometidos a

amplios procesos de integración ver-

tical, con una dimensión muy grande

y con cierta tendencia oligopolística

en la explotación turística, puedan

desarrollar o incluso amparar iniciati-

vas de turismo justo. Si la empresa 

turística está generando modelos de

explotación turística más dirigidos a

la expansión turística del destino que

al desarrollo integral del mismo no

considerará positivo el plantear mo-

delos de responsabilidad social cor-

porativa vinculados al turismo justo.

En cualquier caso, se debe recordar

la apreciación negativa con que 

comunidades y población local 

comienzan a percibir el turismo en

muchos destinos internacionales lo-

calizados en países en vías de des-

arrollo y que puede afectar grave-

mente a los resultados que a medio

plazo obtengan las empresas turísti-

cas que operen en ellos. 6

do desde el punto de vista de la de-

manda, como una tipología turística

o una segmentación en función de la

motivación, pero nunca desde el pun-

to de vista de la oferta como un pro-

ceso productivo concreto extensible

a distintas modalidades turísticas.

6 ¿Estos enfoques alternativos
pueden afectar a la posición

de mercado de las compañías conso-
lidadas?

Evidentemente, pueden afectar a la

posición de mercado de las compañías

consolidadas, y ello en un sentido tan-

to positivo como negativo. El que afec-

te positivamente dependerá de mu-

chos factores (situación del destino,

posicionamiento de mercado...) pero

uno de los más relevantes será el mo-

G. P.
gprunes@editur.com

“La presencia de las ONGD en el sector turístico se reduce práctica-

mente a la organización de viajes solidarios bajo distintas modalida-

des (brigadas, campos de trabajo, etc.) sin que hayan  demostrado

mucho interés o capacidad para impulsar otro tipo de líneas de tra-

bajo de mayor calado estratégico. Esta situación difiere de la que en-

contramos en otros países de la Unión Europea, donde existe un buen

número de organizaciones dedicadas desde hace años a tareas de in-

formación, sensibilización e incidencia sobre el sector  turístico”. Así

se expresaba Rafael Maurí, miembro de la Asociación para la Coope-

ración con el Sur (ACSUR) – Las Segovias, en unas jornadas sobre Tu-

rismo y Cooperación al Desarrollo que tuvieron lugar hace unos me-

ses en el Institut Europeu de la Mediterrània de Barcelona.

Para Maurí, el turismo puede ser efectivamente una herramienta

de lucha contra la pobreza y de transformación social al servicio de la

justicia y el desarrollo de los pueblos del Sur, siempre y cuando arti-

cule una serie de acciones de cooperación, educación, sensibilización,

dinamización social e incluso de captación de socios y recursos, eje-

cutadas conjuntamente con las organizaciones indígenas y popula-

res.

En este sentido, y como parte de su acción solidaria, ACSUR – Las

Segovias ha decidido orientar su actuación en función de los siguien-

tes objetivos:

• Mejorar su conocimiento del sector y de sus diferentes actores a

escala nacional e internacional, con el fin de establecer políticas

específicas para cada uno de ellos.

• Especializar sus servicios e incrementar la calidad técnica y profe-

sional de los mismos.

• Reforzar su rol de portavoz de las opiniones y reivindicaciones de

las organizaciones populares e indígenas receptoras, apoyando su

participación directa en diferentes foros nacionales e internacio-

nales.

• Establecer alianzas norte-sur y participar y promover redes de ca-

rácter multidisciplinar e interinstitucional con capacidad de inci-

dencia internacional.

• Incrementar su implicación con las problemáticas turísticas de su

entorno más próximo y su alianza con las organizaciones que

operan en dicho ámbito.

• Analizar con organizaciones y colectivos de inmigrantes posibles

ONGD y Turismo, una alianza posible 
fórmulas de colaboración en acciones de codesarrollo turístico.

Maurí explicó también como la mayoría de las organizaciones indí-

genas han reiterado sus reticencias y recelos, cuando no su rechazo

frontal, a la propuesta planteada desde distintas instituciones y orga-

nismos nacionales e internacionales de situar el turismo en el centro

de las políticas y programas de desarrollo de una parte importante de

los países del Sur. Dichas organizaciones consideran que en las actua-

les circunstancias el turismo supone una amenaza para sus territo-

rios y, por lo tanto, para su supervivencia como pueblos. Dudan de que

una actividad que se plantea en términos de desigualdad, que 

refuerza la dependencia, explotación y marginación de sus pueblos 

y comunidades, pueda llegar a ser un factor  de desarrollo para los

mismos. “El punto de vista es más que razonable –asegura Maurí- co-

mo lo demuestra la larga lista de riesgos e impactos negativos, de los

que hay sobrados ejemplos, que en ocasiones conlleva la actividad 

turística”.

Sin embargo, aparte de estas dinámicas injustas y agresivas exis-

ten experiencias exitosas de las que se pueden extraer conclusiones

que se convierten en elementos de una posible definición de buenas

prácticas. “Por lo general, se trata de experiencias a pequeña escala,

en las que las comunidades han conseguido una serie de beneficios y

efectos positivos, entre ellos, el refuerzo de un proceso previo de or-

ganización comunitaria en el que el turismo ha servido de oportuni-

dad para la reflexión y el aprendizaje: ingresos económicos adiciona-

les, gestionados colectivamente; conocimiento y acceso a

información de otras realidades; capacitación profesional informal: y

establecimiento de relaciones solidarias e interculturales con grupos

de personas de otros países”. La forma de cooperación ideal tiene que

estar fundamentada en el intercambio, la interrelación y el apoyo y

acompañamiento de formas organizativas de sectores populares pa-

ra promover la autosuficiencia local y la mejora de las condiciones de

vida y de sus intereses y derechos.

ACSUR-Las Segovias forma parte, junto con otras dos ONGD euro-

peas, de una alianza que lucha por un turismo justo. Uno de sus obje-

tivos básicos es acceder a los viajeros europeos ofreciendo informa-

ción y vías para una participación más activa tanto antes como

después del viaje. Los docentes de enseñanza media y superior y de-

terminadas empresas del sector turístico también forman parte de la

población objetivo de este proyecto. 6

Más información: www.acsur.org


