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NOMAD REPUBLIC HA MOVILIZADO A ALREDEDOR DE 2,000 PERSONAS

Turismo de voluntariado,  
la nueva tendencia
Los destinos más solicitados: México, Tailandia, India, Kenia, Sudáfrica y Costa Rica
Viridiana Díaz
EL ECONOMISTA

EL TURISMO de voluntariado es una 
tendencia que se está posicionan-
do con más fuerza entre los viaje-
ros de todo el mundo. Actualmente, 
Nomad Republic es una organiza-
ción mexicana que conecta a otras 
organizaciones, escuelas o perso-
nas de forma individual con un nivel 
de conciencia y productividad para 
trabajar con diversos proyectos so-
ciales y ambientales en México y el 
mundo.

“Nosotros hacemos esta conexión 
a través de los viajes, los corporati-
vos, escuelas o personas nos contac-
tan para viajar con organizaciones no 
gubernamentales (ONG) que están 
haciendo un trabajo increíble por el 
mundo, los viajeros trabajan con es-
tas ONG mientras están en el destino 
que eligieron y al mismo tiempo pro-
vocan una canalización de fondos de 
alrededor de 70% del ticket total a la 
ONG en forma de donativo o derrama 
económica al proyecto”, detalló San-
tiago Espinosa de los Monteros, CEO 
de Nomad Republic. 

La organización tiene alianzas es-
tablecidas con las ONG para hacer 

La intención 
es demostrar 
que pueden 
hacer viajes de 
una penetración 
cultural muy 
importante y de 
una integración 
en equipo con 
causa. foto: 
cortesía

Unen esfuerzos contra 
el cáncer de mama
Viridiana Díaz
EL ECONOMISTA

DE ACUERDO con el Inegi, el cán-
cer de mama es la tercera causa de 
muerte por tumores malignos; en 
las mujeres se observa el mayor im-
pacto en comparación con los varo-
nes, debido a que dos de cada 10 fa-
llecimientos femeninos por este mal 
se deben a esta enfermedad; los da-
tos de mortalidad entre los varones 
son marginales.

De manera general, en México las 
tasas de mortalidad observadas por 
tumor maligno de mama han tenido 
una tendencia al alza en el periodo 
del 2011 al 2016; en las mujeres hay 

una mayor concentración de muer-
tes por esta causa en comparación 
con los varones. Es en el 2016 don-
de se ubica la tasa más alta para ellas, 
con 16 defunciones por cada 100,000 
mujeres de 20 años y más. Las tasas 

viajes en regiones de Asia, África, 
Centroamérica, Sudamérica y Méxi-
co; con dos años y medio trabajando 
en el país, Nomad Republic ha movi-
lizado a alrededor de 2,000 personas 
a través de viajes corporativos, aca-
démicos o individuales.

“En México, desde nuestra con-
formación actual, hace dos años y 
medio, vimos un incremento de 40% 
en inscripciones del año pasado a es-
te año. Estamos muy contentos, va-
mos picando piedra poco a poco, pe-
ro es un alza muy importante, debido 

al interés de personas, corporativos y 
escuelas por hacer viajes con causa. 
Nuestra intención es demostrar que 
pueden hacer viajes de una penetra-
ción cultural muy importante y de 
una integración en equipo con cau-
sa”, agregó el CEO de la organización.

Santiago Espinosa comentó que su 
mercado principal es México, alrede-
dor de 5% de clientes son de fuera del 
país, entre 20 y 25% son de la CDMX 
y alrededor de 70% proviene del in-
terior de la República Mexicana.

En cuanto a los destinos más soli-
citados por los clientes se encuentran: 
México, Tailandia, India, Kenia, Sud-
áfrica y Costa Rica.

Con respecto a voluntariados 
corporativos y académicos, “he-
mos tenido bastante éxito, todos 
nuestros clientes han repetido o es-
tán buscando repetir la experiencia, 
tenemos clientes como Coca-Cola 
FEMSA, Grupo México, We Work, 
entre otras empresas privadas de 
la Ciudad de México, básicamente 
porque tienen el componente de que 
el viaje no es sólo experiencial, sino 
de recursos humanos, por ejemplo, 
en los viajes brindamos capacitacio-
nes, componentes de integración y 
también de dar algo a cambio, en-
tonces vemos muchísimo, en cor-
porativos consolidados, que uno de 
sus retos desde el punto de vista de 
recursos humanos es el sentido de 
pertenencia”, expuso Espinosa de 
los Monteros.

En cuanto a las empresas que rea-
lizan actividades de voluntariado de 
forma aislada, Nomad Republic posee 
el diferencial de que cada seis meses 
si el voluntario no regresa a revisar o 
continuar el proyecto, Nomad Repu-
blic sí está presente para supervisar-
lo, no es un programa asistencialista y 
es a largo plazo.

Por otro lado, los viajes que rea-
liza la organización están enfocados 
en erradicar tres problemas princi-
palmente, 50% de los viajeros busca 
hacer viajes de protección de fauna, 
mientras la otra mitad se divide entre 
sociales y ambientales, destacó San-
tiago Espinosa.

de mortalidad por esta enfermedad 
entre los varones son muy bajas; sin 
embargo, estos datos evidencian la 
presencia de este padecimiento tam-
bién en ellos.

Teniendo en cuenta dichas esta-
dísticas, la marca mexicana de jo-
yería con más de 20 años en el mer-
cado Tanya Moss unió fuerzas con la 
Fundación CIMA y se dio a la tarea de 
crear tres piezas con un diseño espe-
cial para la causa, donando un por-
centaje de su venta para apoyar a los 
programas de fundación.

“El dije y las dos pulseras tienen 
el objetivo de concientizar a la po-
blación, que con esta unión, de los 
íconos de Tanya Moss, que es la ma-
riposa, y el listón clásico de la lu-
cha contra el cáncer, se va a donar 
un porcentaje de las ventas de un 
año, a partir de septiembre”, expli-
có en entrevista la diseñadora Tan-
ya Moss.

Las piezas de plata se pueden en-

NESCAFÉ

En Oaxaca, impulsan 
producción de café
El gobierno de Oaxaca, en con-
junto con la Secretaría de Eco-
nomía del estado, y NESCAFÉ® 
firmaron un convenio de cola-
boración para incrementar la 
producción y calidad del café 
oaxaqueño. En esta entidad, el 
Plan NESCAFÉ® trabaja en 11 
municipios de las regiones del 
Istmo y Cañada, beneficiando a 
520 productores, con miras a al-
canzar hasta 2,000 en el 2020 y 
representa una inversión de 11.38 
millones de pesos. (Redacción) 

ALIANZA 

Objetivo: aumentar 
donadores en el país 
En el marco del mes del donador 
de médula ósea, la Fundación Jorge 
Vergara y Be The Match México, el 
registro de donadores de médu-
la ósea más grande del mundo, 
inician una campaña informati-
va para promover y desmitificar 
la donación de este órgano. Este 
proyecto durará todo el mes de 
septiembre y tiene el objetivo de 
incrementar el número de dona-
dores de médula ósea en México. 
Mayor información en: http://
bethematch.org.mx/. (Redacción) 

En México, las tasas de mor-
talidad observadas por tumor 
maligno de mama han teni-
do una tendencia al alza en-
tre 2011 y 2016. En las muje-
res hay mayor concentración 
de muertes por esta causa en 
comparación con los varones.
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EN LA OPINIÓN DE...

A lo largo de los últimos años, he sido testigo de la evolu-
ción que ha tenido el concepto de la Responsabilidad So-
cial Empresarial (RSE) a nivel mundial, pero también en 

nuestro país. Recuerdo que hace casi 15 años, cuando empecé a 
trabajar en este tema, muchas empresas presumían, como gran-
des acciones de RSE, el que apoyaran una cierta fundación o có-
mo habían lanzado una campaña de cuidado y conservación del 
camellón frente a sus oficinas.

Hoy en día, y a pesar de que muchas empresas siguen tenien-
do esa visión parcial y limitada de la RSE, tenemos otros ejem-
plos de firmas que han logrado romper estos paradigmas y que 
han integrado la responsabilidad social a sus estrategias y mode-
los de negocio para operar de una forma mucho más sustentable, 
a partir de la medición y mejora continua de su desempeño eco-
nómico, social y ambiental frente a sus stakeholders.

Así, en este proceso de maduración y transformación de la 
RSE, se pueden identificar diferentes enfoques que las empresas 
pueden adoptar o por los que han ido avanzando:

• Enfoque en la mejora de imagen. Éste es el que prevale-
ce en la mayoría de las empresas y por el cual inician su proce-
so de acercamiento a la RSE, ya que lo que las motiva son los be-
neficios inmediatos que se podrían recibir en cuanto a su imagen 
pública, como resultado de una mejora en la percepción de algu-
nos de sus stakeholders (principalmente clientes y comunidades), 
después de haber desarrollado algunas campañas de voluntaria-
do, filantropía o acción social enfocadas en éstos, pero que poco 
valor aportan al negocio y que de un día a otro podrían ser can-
celados si los resultados financieros de la empresa no son los es-
perados. El reto aquí es no caer en el greenwashing, sino alinear 
estratégicamente este tipo de acciones al negocio.

• Enfoque en la gestión de riesgos. En este enfoque se encuen-
tran aquellas firmas que, a raíz de algún suceso (por lo general 
negativo, como un accidente, un fraude, un problema con la co-
munidad, etcétera) que se hace público, deciden empezar a ana-
lizar los posibles riesgos en temas laborales, de derechos huma-
nos, de impacto medioambiental o de corrupción, entre otros, 
que se pudieran presentar en su operación (y en una segunda 
etapa en su cadena de valor), para establecer un plan de gestión 
de éstos a fin de controlarlos o mitigarlos. El reto que esto pre-
senta es no quedarse en una estrategia de “apagar fuegos” con-
forme se presentan, sino adoptar una postura de prevención y 
acción anticipada.

• Enfoque en la generación de valor. En este último enfoque 
tenemos sólo a las empresas más avanzadas en el tema, las cuales 
han sabido entender que la RSE, cuando está alineada a la estra-
tegia del negocio y es parte de su modelo operativo, puede ge-
nerar valor a corto y largo plazo tanto para el negocio como para 
sus stakeholders. En esta etapa, el reto consiste en medir el va-
lor no sólo económico, sino también social y/o ambiental que la 
empresa genera y comunicarlo a sus stakeholders.

Independientemente del enfoque que la empresa decida 
adoptar, creo que es importante que se anime a dar ese primer 
paso, que la ponga en un camino de mejora continua y que se fi-
jen objetivos y metas que le permitan ir avanzando poco a po-
co conforme la firma vaya desarrollándose. Esto le permitirá au-
mentar su alcance, y el enfoque estará guiado cada vez más por 
la generación de valor y menos por la mejora de la imagen (que 
inclusive puede darse por añadidura).

*Director del Centro IDEARSE para la Responsabilidad y Sustentabilidad de la 
Empresa de la Universidad Anáhuac.  
Twitter: @J_ReyesIturbide y @Centro_IDEARSE

De la mejora de imagen 
a la creación de valor

Jorge Reyes Iturbide idearse@anahuac.mx

ESTRATEGIA DE RSC INTEGRADA DE ENEL

Sustentabilidad y 
negocios, el reto
Iván Salomón Rodríguez
EL ECONOMISTA

UNO DE los retos en Responsabili-
dad Social Corporativa (RSC) de las 
empresas que están en el sector de 
energías es unir tanto su estrategia 
de negocio como la de sustentabi-
lidad, y para lograrlo se requiere de 
un plan que atienda tres ámbitos: 
económico, gobierno corporativo 
y el tema social.

Enel Green Power lleva a cabo 
proyectos transversales relacio-
nados con su actividad principal, 
promoviendo el acceso a la ener-
gía, así como el empoderamiento 
y el desarrollo de las competencias 
de la comunidad.

“Tenemos una estrategia de ne-
gocio única o integrada, es de-
cir, no tenemos la de negocio por 
un lado y la de sustentabilidad por 
otro, sino que están integradas, es-
to quiere decir que cada área de 
Enel tiene dentro de su propia na-
turaleza y gestión componentes 
sociales y ambientales con los cua-
les tienen que cumplir”, comentó 
Montserrat Palomar, responsable 
de Sustentabilidad en Enel Green 
Power México.

Explicó que la aplicación de es-
te modelo en todas las etapas del 
trabajo dio lugar a mejores prácti-
cas, creando oportunidades para el 
grupo, las comunidades y el medio 
ambiente.

Montserrat Palomar refirió que 
el grupo Enel está comprometido 
con la Agenda de Desarrollo Soste-
nible de las Naciones Unidas y re-
conocen la oportunidad histórica 
que plantean los nuevos Objetivos 
de Desarrollo Sostenible.

Explicó que se ha comprometi-
do públicamente a contribuir espe-
cíficamente con cuatro objetivos los 
cuales son: calidad en la educación, 
acceso a energías limpias, trabajo 

decente y desarrollo económico y 
acción contra el cambio climático.

“Dependiendo de las necesida-
des e intereses del país o la comu-
nidad y nuestra tecnología es como 
decidimos en qué proyectos parti-
cipar”, confirmó.

PROGRAMAS CON IMPACTO SOCIAL

Esta empresa tiene casos de éxito 
de programas aplicados en diferen-
tes comunidades de México, uno de 
ellos es Abelas Solares, el cual tie-
ne como objetivo capacitar a muje-
res de poblaciones rurales para que 
tengan acceso, control, gestión y 
apropiación de tecnologías reno-
vables para sus comunidades.

De esta manera, las comunida-
des vulnerables obtienen los bene-
ficios de las tecnologías renovables.

En el estado de Coahuila, exis-
te el programa Semillas de Madera 
para que miembros de la comuni-
dad de Villanueva se capaciten co-
mo carpinteros.

Los miembros han convertido lo 
que antes eran deshechos en dife-
rentes objetos de uso cotidiano: te-
chados para áreas de comercio y de 
uso común, comedores, mesas de 
centro, entre otros.

Por último, la empresa también 
participa con asociaciones civiles, 
una de ellas es Manos a la Tierra, en 
donde con apoyo de Enel se ayu-
dó a la reforestación del único ejido 
que sigue trabajando las chinam-
pas en Xochimilco.

“Parte del espíritu y la voluntad 
con lo que lo hacemos es ir dejando 
capacidad instalada y no ir gene-
rando dependencia de las comuni-
dades hacia nosotros (…) Dejamos 
herramientas para que desarrollen 
sus capacidades. Siempre estare-
mos buscando apoyar a proyec-
tos medioambientales aunque no 
sean de Enel y que estén alineados 
a nuestra estrategia”, indicó.

foto: cortesía

Parte del 
espíritu y la 
voluntad con 
la que realizan 
estos proyectos 
es ir generando 
capacidades 
y no generar 
dependencia 
de las comuni-
dades.  
foto: especial

contrar en todas las boutiques Tanya 
Moss, corners del Palacio de Hierro y 
en su tienda online (tanyamoss.com), 
mientras que la pulsera con el listón 
rosa estará a la venta en las instala-
ciones de Fundación Cima, su página 
web y redes sociales.

Cabe destacar que la empresaria 
Tanya Moss es una de las 40 emba-
jadoras de la campaña Favor de To-
car, que es la más importante del año 
que lleva a cabo la Fundación CIMA.

viridiana.diaz@eleconomista.mx

LOS COSTOS

En cuanto al precio de los paquetes 
de Nomad Republic, la mayoría cues-
ta entre 600 y 1,300 pesos diarios, por 
ejemplo, el proyecto que tienen en 
Guatemala, que es la construcción de 
una escuela con materiales reciclados, 
cuesta 315 dólares a la semana, éste es 
de los más económicos, pero también 
hay otros proyectos más costosos co-
mo la conservación del elefante asiá-
tico en Tailandia, el cual tiene una du-
ración mínima de dos semanas y su 
costo es de 1,800 dólares.

Los costos incluyen pasar por los 
viajeros al aeropuerto, transporte te-
rrestre, alimentos, capacitación, ma-
terial para voluntarios, preparación 
logística con la ONG, asesoría 24/7 
antes del viaje, en la mayoría lo úni-
co que no incluye es el vuelo y el segu-
ro de viajero.

Finalmente, Santiago destacó que 
a través de este turismo de volunta-
riado han sido beneficiadas alrededor 
de 1,500 familias con una derrama de 
más de 5 millones de pesos.

Quienes quieran vivir la experien-
cia de este tipo de turismo pueden vi-
sitar la página web nomadrepublic.
org para contactar al personal de la 
organización.

viridiana.diaz@eleconomista.mx

 Los viajeros traba-
jan con estas ONG 
mientras están en 

el destino que eligieron y al 
mismo tiempo provocan una 
canalización de fondos de 
alrededor de 70% del ticket 
total a la ONG”.

Santiago Espinosa  
de los Monteros,

CEO de Nomad Republic.

1.6 millones de crías de tortugas han sido liberadas en Can-
cún en 12 años como parte del Programa Integral de Conservación de Tortugas 
Marinas, de Citibanamex, en conjunto con la Fundación Palace Resorts, IAP.

EL DATO DE 
IMPACTO


