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Poranduba Turismo (Amazonas - Brasil)

Posada Garrido

También ubicada en la comunidad Tumbira, en la RDS Río Negro, a 74 kilómetros de la capital Manaus, la 
Posada de Garrido está en funcionamiento desde 2012, es administrada por la familia del Sr. Roberto Gar-
rido y ayuda a la comunidad a ser hoy en día un ejemplo de desarrollo sostenible en la Amazonía. Además 
de ser bienvenidos a la comunidad, los turistas alojados en la posada tienen la oportunidad de degustar la 
cocina tradicional, conocer las aves de la región, visitar el archipiélago de Anavilhanas, realizar caminatas 
y observación de la fauna y flora, entre otras actividades. 

Y en el Canvas de la Posada Garrido, que ofrece alojamiento, alimentación y servicios turísticos y se en-
cuentra en la misma región que el resto de proyectos presentados, se observan varios puntos en común con 
los dos primeros negocios. El mayor destaque es el servicio de hospedaje, que permite sumar a la oferta: 
cómodas habitaciones en la propuesta de valor, un mayor nivel de confort sin perder la autenticidad de la 
experiencia comunitaria para los turistas interesados, y dos nuevos segmentos de mercado: mochileros e 
investigadores. Además, se destacan elementos: la alianza directa con una ONG, la Fundación Amazonía 
Sostenible (FAS); y la estructura de costos que no considera gastos de divulgación y promoción, que pueden 
ser viabilizados por los socios.
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Pousada Garrido (Amazonas - Brasil)

Para saber más
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Ejercicio 08:
Modelado de negocio de TSBC

Seleccione una idea de negocio turístico sobre la que le gustaría reflexionar un poco más. No es necesa-
rio tener toda la información y las respuestas a mano. Es importante que sea un negocio alineado con 
la vocación turística de la comunidad (o comunidades). Siga los siguientes pasos:

Paso 1: Utilice las preguntas orientadoras para completar cada bloque del Canvas con las perso-
nas interesadas/involucradas en el negocio. Compruebe si el Canvas es coherente, es decir, si la 
información de un bloque es coherente con los otros bloques y siga haciendo ajustes a medida 
que las ideas se aclaren. Cuanto más específico y detallado, mejor. Haga una lista de la informa-
ción que no posee y las preguntas que surgieron durante el ejercicio de llenado. 

Paso 2: Luego de llenar el Canvas con personas interesadas/involucradas en el negocio, valide 
la idea, presentándola a otras personas (socios, comunidad, colegas) y escuchando sus dudas y 
críticas/inquietudes/sugerencias. 

Paso 3: Las contribuciones y comentarios que aporten ayudarán a revisar y mejorar la idea de 
negocio basada en estas interacciones y hacer que su modelo sea más consistente.

Este paso es de fundamental importancia para comenzar a estructurar una idea de negocio turístico. 
Recuerda traer a este diseño todos los sentimientos relacionados con tu identidad cultural y los elemen-
tos que forman parte de la naturaleza que nos rodea.
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En el siguiente cuadro, puede obtener más información sobre las ideas comerciales del TSBC que pueden 
formar parte de un producto turístico. Recordando que todas estas actividades deben seguir principios de 
sostenibilidad y lineamientos específicos, para ser incorporados cuando se defina el negocio. Algunos casos 
son más complejos, como la pesca deportiva, por ejemplo, pero todos deben aplicarlos. Es importante co-
menzar con prácticas simples pero conscientes y gradualmente ir aumentando la complejidad.

Además, dependiendo del tipo de negocio, es posible que deba incluir en las funciones de costo elementos 
como: diseño y mantenimiento de senderos para evitar la erosión, número máximo de visitas por tiempo, 
teniendo en cuenta la capacidad de carga de la atracción, uso de energía limpia, etc. 

Las consideraciones de seguridad, prevención y riesgo relacionadas con Covid-19 (o zoonosis futuras) se 
tratarán en la Sección 8.

5.2.3 Oportunidades de Negocios (directos) del TSBC

Deportes y actividades al aire libre

Negocio Composición/Descripción

Observación de aves o de fauna diurna Práctica de observación de aves nativas y/o migratorias o fauna diurna utilizando bino-
culares, ropa adecuada, lentes y/o grabadoras; torres de observación de aves. 

Observación de fauna nocturna (enfo-
que nocturno)

Práctica establecida para la observación de animales nocturnos con el uso de linterna, 
vestimenta adecuada y equipo de seguridad.

Negocio especializado en pesca depor-
tiva

Oportunidad de adquirir o construir transporte fluvial, como botes y canoas adaptadas, 
y capacitar a pilotos y conductores para la realización de pesca deportiva, ofreciendo 

alquiler de equipos o pago a través de un paquete de servicios.

Negocio especializado en alquiler de 
kayak o práctica de canotaje

Creación de un negocio de canotaje en un río cercano a la comunidad o disponibilidad 
de alquiler de kayak, cobrando por tiempo de uso. Se requiere inversión en la compra y 
mantenimiento de equipos y accesorios de seguridad, como chalecos salvavidas, y en la 

formación de un equipo especializado.

Empresa especializada en la práctica de 
boya cross

A partir de la existencia de tramos de río seguros para la práctica de boya cross, se debe 
invertir en la compra y mantenimiento de boyas y otros equipos de seguridad para esta 
práctica. Realización de formación de equipos y formación interna para el seguimiento y 

control de la actividad. 

Negocio especializado en rafting

Oportunidad de negocio en zonas fluviales con rápidos. Necesidad de inversiones en la 
compra y mantenimiento de embarcaciones, cascos, chalecos salvavidas y otros equipos 

de seguridad. Cualificación de un equipo especializado y formación interna en segui-
miento, control y salvamento.

Negocio especializada en senderismo 
y trekking

Oferta de actividades de caminatas de corta o larga duración en zonas aptas para la 
actividad en el bosque o en la ribera del río. Necesidad de mantenimiento de senderos, 
equipo de seguridad (es decir, GPS, brújula, linterna), conocimiento sobre biodiversidad 

y geodiversidad.

Empresa especializada en cicloturismo

Creación de empresas con actividades de cicloturismo en áreas adecuadas, con un pro-
fesional especializado de la comunidad, con interpretación ambiental. Necesita comprar 

bicicletas y equipo de seguridad apropiado (es decir, cascos, guantes y protectores de 
rodilla y codo, gafas y otros). 

Dormir en el bosque Construcción de una estructura mínima para una cabaña nocturna que puede suspen-
derse sobre la copa de un árbol o apoyarse sobre pilastras de madera.

Contemplación de la naturaleza Estructura de picnic para desayunar disfrutando del amanecer o para tomar un aperiti-
vo durante la puesta de sol. 

Ejemplos de Oportunidades de Negocios de TSBC 



171

Planificación e implementación de negocios de Turismo Sostenible de Base Comunitaria

Cultura

Negocio Composición/Descripción

Casa de Cultura Local, Ecomuseo o 
Museo Comunitario

Oportunidad de crear un ecomuseo o museo comunitario con espacio para la exposi-
ción de la cultura local, con pago por ingreso de visita, venta de suvenires, difusión de 

manifestaciones culturales y patrimonio material e inmaterial de la comunidad.

Talleres de culinaria y/o artesanía Oportunidad de ofrecer talleres de cocina, manualidades, plantas medicinales o para la 
fabricación y mantenimiento de herramientas utilizadas en la pesca, agricultura, etc.

Compañía de danza popular Oportunidad de crear y/o fortalecer grupos de danza local con espectáculos culturales 
como parte del programa turístico con pago de contribución al grupo. 

Cuentacuentos y café Posibilidad de recibir y acoger a los visitantes en espacios comunitarios para tomar un 
café con un círculo de conversación para contar historias, mitos y leyendas de la región.

Alojamiento

Negocio Composición/Descripción

Alojamiento Cama & Desayuno
Oportunidad de crear un medio de alojamiento basado en la disponibilidad de habita-

ciones para recibir al visitante con un servicio de desayuno que contenga elementos de 
la cultura gastronómica y la cocina regional.

Alojamiento Hamaca & Café (o Hamaca 
y Xibé)

Oportunidad de crear un medio de alojamiento con disponibilidad de espacios espe-
cíficos en las viviendas o en el área comunitaria (es decir, hamacas, galpón o centro 
comunitario) para recibir visitantes en redes, con indumentaria adecuada (cuerdas, 

sábanas y mosquiteros), y desayuno que ofrezca elementos de la cultura alimentaria y 
gastronómica regional. 

Ecoposada Oportunidad de crear ecoposadas con responsabilidad social y ambiental, ofreciendo 
Unidades Habitacionales (UH), servicio al cuarto, desayunos e iniciativas sostenibles.

 Área para acampar
Oportunidad de creación de espacio para acampar en una área cercana a la residencia 

de la comunidad o patio con limpieza y estructura adecuada, además de la provisión de 
oferta de tiendas/carpas de alquiler con o sin desayuno.

Alimentación

Negocio Composición/Descripción

Heladería - frutas regionales Oportunidad para emprender la creación de una heladería con productos de base 
regional.

Repostería Oportunidad para emprender la creación de una repostería ofreciendo dulces, jaleas, 
mermeladas, pulpas y otros subproductos de origen local.

Restaurante gastronómico y cultura 
alimentaria local

Creación de restaurantes en las instalaciones de las residencias comunitarias o en 
lugares previamente reservados y pactados colectivamente, para brindar servicios de 

alimentación al visitante con un menú atractivo (comidas, jugos naturales y postres) que 
valoren la cultura gastronómica local.

Paseos y Transporte

Negocio Composición/Descripción

Agencia de turismo receptivo

Creación de una agencia de turismo receptivo para vender paquetes e itinerarios turís-
ticos de acuerdo a los productos turísticos comunitarios - en asociación con asociacio-
nes y/o emprendedores de negocios especializados de la comunidad y con agencias y 

operadores de otras ciudades, estados y países, para la comercialización y consolidación 
del TSBC.

Servicio de guía para visitantes o guía 
turístico

Oportunidad de ofrecer servicios de guía a través de conductores, guías turísticos y/o 
monitores para interpretación ambiental y contacto directo con los principales recorri-

dos y actividades de la comunidad. 

Servicio de transporte turístico
Oportunidad de brindar servicio de transporte a los visitantes tanto dentro de la comu-
nidad y alrededores - en la realización de recorridos y actividades - como en el punto de 

embarque y desembarque entre la comunidad y el terminal de transporte. 



172

Planificación e implementación de negocios de Turismo Sostenible de Base Comunitaria

Productos y Servicios asociados al turismo

Negocio Composición/Descripción

Tienda de artesanías, ecoproductos y 
variedades 

Tienda especializada en artículos de artesanía con características y detalles locales y 
acabado refinado. Además de la venta de productos extractivos y de agricultura familiar, 

camisetas, cantimploras, bufandas, gorras, repelentes, protectores solares, entre otros.

Registros fotográficos
Disponibilidad en la comunidad de profesionales para acompañar al visitante durante 

las actividades y recorridos, ofreciendo el servicio de registros fotográficos y álbumes de 
viaje impresos o en otros dispositivos como CD o memoria USB.

Spa Comunitario
Creación de un servicio profesional de masajes con adecuación de un espacio con mobi-
liario, productos de masaje (cremas y aceites) que pueden ser naturales, usando activos 

regionales.

5.3 Cómo estructurar los productos turísti-
cos en base a los negocios
La implementación del TSBC no solo depende de la cantidad o calidad de las atracciones y negocios asocia-
dos. Es necesario que integren un producto capaz de organizar el tiempo de los clientes para disfrutarlos y 
que posea infraestructura turística y de apoyo³ que haga viable la experiencia turística, y una estructura de 
costos que haga viable su comercialización.

Si bien existen varios diseños de productos turísticos, en los diferentes tipos de turismo con distintos niveles 
de flexibilidad, personalización y autonomía del cliente, el producto turístico suele estar organizado en un 
itinerario, es decir, un horario o programación que une los diferentes atractivos, servicios y comercios loca-
les, conformando el producto para ser consumido por los visitantes de manera programada.

Si bien este itinerario puede variar debido a las condiciones climáticas u otros imprevistos, el desplazamien-
to de los turistas a los atractivos que componen el itinerario/producto requiere, en la mayoría de los casos, 
una planificación anticipada y, en el caso del TSBC, estar acompañados de un guía o un conductor local y 
el desplazamiento entre los lugares a visitar (es decir, una comunidad para visitar y comprar artesanías) 
depende de una logística organizada y eficiente que integre el producto turístico.

En el contexto del TSBC, las opciones de servicio de alimentos también tienden a ser limitadas y las em-
presas que ofrecen este servicio deben planificar con anticipación, especialmente en los casos en que se 
necesitan atender a grupos.

Aspectos como estos hacen que el diseño de los productos turísticos del TSBC sea un proceso que requiere 
cuidado y atención al detalle, ya que pocas veces existen alternativas y redundancias en caso de que algo 
salga mal. 

Garantizar la calidad es fundamental para el éxito del negocio, la propuesta e implementación del producto 
debe cumplir con altos estándares de calidad, y esto no significa inversiones de alto costo. Se puede buscar 
incluso en las condiciones más modestas.

3 SEABRA, G. de F. Las Rutas Culturales del Turismo Sertanejo. João Pessoa: Conceptos, 2001.  (espacio 9)
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La elaboración del producto turístico del TSBC es el proceso de organizar e integrar una serie de atracciones de-
sarrolladas y negocios asociados y estructura de soporte, creando algo nuevo y estructurado que tiene potencial 
comercial, viabilidad económica y está en línea con los principios del TSBC. 

Las consideraciones sobre seguridad, prevención y riesgos relacionados con Covid-19 (o zoonosis futuras) serán 
tratadas en la Sección 8.

Ilustraremos esta composición a continuación con un estudio de caso sobre la creación del producto turístico de la 
comunidad de Boa Vista do Acará, ubicado en el municipio de Acará, estado de Pará, en la Amazonía brasileña. 
Y, en base a las lecciones aprendidas de esta iniciativa, ahora detallaremos los pasos para organizar un producto 
turístico de TSBC.

Estudio de Caso 09
Itinerario: Boa Vista: olores y sabores de 
Acará, Pará, Brasil.

El producto “Boa Vista: olores y sabores del Acará” es un tour de un día en la comunidad de 
Boa Vista do Acará, ubicada en el municipio de Acará, Pará, Amazonas, Brasil. 

En 2009, la Asociación de Productores Orgánicos de Boa Vista do Acará (APOBV), compuesta 
por 30 familias (de un total de 150 aproximadamente que viven en la comunidad), estructuró 
y desarrolló su producto turístico en alianza con la Estación Gabiraba4, que opera desde 2007 
en el TSBC en la Amazonía, socio pionero de la APOBV en la estructuración y comercialización 
desde el primer grupo de turistas en junio de 2009. 

Saliendo en bote desde Belém, capital del estado, el itinerario tiene una duración aproximada 
de ocho horas, comenzando a las 8 am y terminando a las 4 pm. 

Atracciones: paseo en bote, sendero, contemplación del paisaje, cultura gastronómica ama-
zónica y gastronomía regional, círculo de conversación, organización comunitaria y forma de 
vida ribereña, agricultura familiar orgánica y siembra de priprioca, recolección de açaí, bacaba 
y otros productos extractivos, producción de harina de yuca y sus derivados, visita a las chacras 
(área con árboles frutales nativos y comunes de la región), baño de olores y baño en el río. 

Intereses y habilidades: pilotar embarcaciones regionales, orientar a los visitantes, presentar 
el trabajo de la APOBV, interpretar el patrimonio cultural y natural, preparar y ofrecer comida 
sana y regional, demostrar el proceso artesanal desarrollado en la casa de fariña, conocimien-
to sobre plantas aromáticas y productos medicinales, valorización de la cultura, fortalecer la 
autoestima de los residentes y aumentar los ingresos locales.  

4 Website (em Português e Espanhol): www.estacaogabiraba.com.br. 
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Vocación el producto tiene un gran atractivo y vocación, principalmente como una oportunidad para que 
los turistas y residentes de la capital Belém conozcan el estilo de vida ribereño, a tan solo 40 minutos, como 
máximo cruzando el río desde la metrópoli, que cuenta con un aeropuerto internacional, extensa red hote-
lera e infraestructura turística y de apoyo, como museos, bancos, centros culturales, etc. Debido a este fácil 
acceso y proximidad a Belém y al perfil de los visitantes de la ciudad -que consiste en su mayoría en turistas 
de negocios o que viajan a otros destinos, como la Isla de Marajó y Santarém, ambos casos con poco tiempo 
disponible para paseos-, la ruta regular a Boa Vista do Acará no incluye pernoctación en la comunidad (sin 
alojamiento). Recordando lo comentado al inicio de esta Sección, es fundamental analizar todo el contexto 
en la estructuración del producto y luego elegir la oferta de hospedaje más adecuada.   

Bases de productos
El itinerario tiene tres bases centrales: 

Puerto de Belém: desde donde parten los barcos fluviales de la comunidad que recogen a los visitan-
tes y donde realmente comienza la programación con los residentes; 

Puerto de la comunidad: donde se recibe a los visitantes y se realiza un encuentro con el anfitrión 
local que será el conductor, acompañando al grupo durante todo el día. También es donde hay una 
tienda, que vende bebidas (agua mineral para la caminata), artesanías y otros productos;

Sede de la Asociación (APOBV): lugar que sirve como punto focal de alimentación, descanso, conver-
sación y salida para todas las actividades, como visita a la chacra y casa de fariña, arroyo, etc.

Ruta Boa Vista del Acará
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Infraestructura turística necesaria:
Cocina equipada y estructurada según normas sanitarias.

Espacio y equipamiento para servir comida.

Espacio de recepción y descanso.

Muelle y/o riberas en los arroyos y ríos.

Servicios higiénicos.

Infraestructura de apoyo necesaria:
Embarcación (barco regional).

Muelle/Puerto.

Sendero

Señal de móvil e internet.

Ómnibus y coche.

A partir del conocimiento de las comunidades amazónicas, las estructuras en general fueron construidas en 
madera y materiales locales de bajo costo, ancladas en lo que hoy se conoce como bioconstrucción, técnicas 
tradicionalmente adoptadas por estas poblaciones, que fueron incluso los pilares para proponer los principios 
de la sostenibilidad. 

Riesgos y alternativas en caso de lluvia/mal tiempo
Es posible recorrer este tramo fluvial entre Belém y la comunidad de Boa Vista en cualquier época del año. Al ser 
una región de la Amazonía que ya está cerca del mar, los ríos se ven influenciados diariamente por las mareas 
(se llena y se retira a cada 12 horas), y es posible navegar este tramo en cualquier momento en las embar-
caciones regionales utilizadas en el itinerario. En relación a la lluvia, las embarcaciones regionales utilizadas 
cuentan con una cubierta (techo o marquesina) y protección lateral contra la lluvia. 

Durante el paseo en la comunidad entre el puerto y la sede de la Asociación, es posible contratar un transporte 
terrestre alternativo en caso de necesidad. También es posible ampliar el tiempo y diversificar las actividades 
a realizar en la sede (es decir, taller de artesanía, clase de cocina regional) para aprovechar mejor el tiempo sin 
estar al aire libre.

Además, en las pautas y asistencia previa a los visitantes, se recomienda que lleven consigo impermeables o 
sombrillas, especialmente durante el invierno amazónico. La comunidad también ofrece equipamientos en 
estas situaciones. 
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Organización del itinerario
El itinerario se organiza de la siguiente manera:

1. Traslado al puerto
Salida del hotel a las 8 am para embarcar en el puerto de Belém

2. Tour en barco regional
Traslado en barco chárter regional a Boa Vista do Acará, con una duración aproximada de 40 minutos. 

Durante el viaje que atraviesa el río Guamá, uno de los que forman la Bahía Guajará, se observa y com-
prende cómo vive la gente de la región. Las casas construidas sobre pilotes brindan protección contra el 
ir y venir de la marea, y el barco es el único medio de transporte. El cartel rojo pegado al mástil es una 
señal de que hay huasaí/açaí para vender. Es muy común ver la palmera de huasaí (Euterpe oleracea), 
nativa de la Amazonía, en el camino. El extractivismo es una de las principales fuentes de ingresos de las 
comunidades ribereñas locales, que comparten hermosos paisajes entre el río y el bosque.

3. Recepción en la comunidad
Llegada al puerto comunitario y encuentro con un representante de la Asociación de Productores Orgá-
nicos de Boa Vista do Acará (APOBV), quien será el anfitrión (líder local) durante el día. 

El representante conduce una caminata de 20 minutos hasta la sede de la asociación, donde hay una 
ronda de presentación y conversación y un refrigerio de bienvenida preparado por los comunitarios.

4. Visita a la agricultura orgánica y al extractivismo
Después de la bienvenida inicial, se visita la plantación de priprioca (Cyperus articulatus), raíz aromática 
utilizada en la producción de cosméticos. Como la priprioca tarda al menos ocho meses en llegar al pun-
to de cosecha, las familias se sustentan con el cultivo de huasaí, cupuaçu (Theobroma grandiflorum), bi-
riba (Anona mucosa) y muchas otras especies, que serán presentadas por la asociación durante la visita 
a la “chacra” (área reservada para el cultivo de árboles frutales) de una de las familias locales. 

5. Producción de fariña
A continuación, se brinda la oportunidad de conocer todo el proceso de producción artesanal de la hari-
na de yuca, que es la base de la dieta de las poblaciones amazónicas. Se hará una demostración desde 
el cuidado de la chacra hasta el trabajo intermedio y final en la casa de fariña. 

6. Almuerzo regional en la comunidad 
Al igual que el refrigerio, el almuerzo se sirve en el patio de la sede de la asociación, que cuenta con un amplio 
espacio cubierto, ventilado y agradable y decoración hecha con flores, hojas, telas y materiales de la región. 

En general, se ofrecen: dos o tres opciones de proteínas, como pescado (la más preferida), pollo, carne 
u opción vegetariana, arroz, ensalada, frijoles, yuca frita o cocida, harina y farofa, jugos de frutas, agua 
mineral, café y postre. Siempre utilizando al máximo los productos locales y las recetas saludables pro-
pias de la cocina regional.  
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7. Tiempo de descanso (libre en la comunidad)
Luego del almuerzo, el grupo tiene tiempo libre para descansar, tomar una siesta en la hamaca y/o conversar. 

8. Baño de río y baño de olores
Por la tarde, se visita un riachuelo para relajarse y nadar acompañado de un baño de aroma (baño de 
hierbas aromáticas y medicinales), una antigua tradición en la región.

9.  Caminata de regreso al puerto 
Caminata de regreso al puerto comunitario (20 minutos) acompañado por el líder de la Asociación para 
despedida y salida hacia Belém

10.  Regreso a Belém (punto de origen)
Navegación de regreso, llegada a la ciudad y traslado al hotel, finalizando la programación a las 4pm.

www.youtube.com/watch?v=IIOe1Lzb4wE 

Video del producto

Funcionamiento
A través de una rotación organizada y establecida por la comunidad entre las familias que integran los grupos 
de trabajo formados (es decir, alimentación, transporte de visitantes, casa de fariña, visita a la chacra, baño 
de olores, etc.), en cada visita, las familias se alternan como responsables de las actividades que componen el 
itinerario. Además del pago para las familias que trabajan directamente el día de la visita, en todas las visitas 
se realiza un pago colectivo por día/turista para la Asociación, que gestiona este fondo. 

Todos los servicios en la ruta (excepto el transporte terrestre en Belém para el traslado de los hoteles al puerto, 
guía turístico bilingüe subcontratado cuando sea necesario y seguro de viaje) son ofrecidos y realizados por los 
residentes de Boa Vista do Acará. Tienen poder de decisión y claridad sobre cada parte del presupuesto, que 
desde el inicio del trabajo conjunto con la agencia de turismo Estación Gabiraba ha sido decidido y actualizado 
colectivamente por la Asociación.
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Estructura de costos del producto

Ruta “Boa Vista: olores y sabores del Acará”
1 Dia

Controles

Número de participantes 12

Apoyo 1

Total de participantes 13

Item Unidad Costo Unit. Cantidad Núm. Días Costo Total

Transporte R$ 650,00

Translado Hotel/ Beira Rio/ Hotel traslado R$ 150,00 2 1 R$ 300,00

Alquiler de Barco diaria R$ 350,00 1 1 R$ 350,00

Actividades de Ecoturismo de Base 
Comunitária R$ 520,00

Acompañante de la comunidad diaria R$  50,00 2 1 R$ 100,00

Casa de Fariña visita R$ 70,00 2 1 R$ 140,00

Visita a la chacra (huasaí/açaí) visita R$ 30,00 2 1 R$ 60,00

Banho de olores baño R$ 30,00 2 1 R$ 60,00

Tasa de limpieza + organización tasa R$ 40,00 1 1 R$ 40,00

Taller de artesanía taller R$   - 1 1 R$ -

Contribución para la Asociación de Pro-
ductores persona R$ 10,00 12 1 R$ 120,00

Alimentación R$ 520,00

Desayuno (hecho por la comunidad) desayuno/persona R$ 10,00 13 1 R$ 130,00

Agua agua R$  - 1 1 R$ -

Almuerzo com jugo y postre (hecho por la 
comunidad) almuerzo/persona R$ 30,00 13 1 R$ 390,00

Actividades y Servicios R$ 440,00

Guia diaria R$ 350,00 1 1 R$ 350,00

Costos extras diaria R$  - 1 1 R$ -

Seguro de viaje seguro R$ 7,50 12 1 R$ 90,00

SUBTOTAL R$ 2.130,00

INGRESO TOTAL R$ 3.000,00

20% Estación Gabiraba R$ 600,00

9% Impuestos R$ 270,00

TOTAL R$ 3.000,00

PRECIO POR PARTICIPANTE R$ 250,00

Resumen de la División de Recursos		
				  

Organización Receita

Estación Gabiraba R$ 600,00

Comunidad R$ 1.390,00
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En la estructura de costos de la ruta a Boa Vista do Acará en asociación con la Estación Gabiraba, es posible 
conocer los valores definidos para cada uno de los servicios incluidos en el producto. 

La hoja de cálculo considera un grupo de 12 turistas acompañados de un guía turístico bilingüe subcontratado, 
totalizando 13 participantes de fuera de la comunidad. El convenio establecido entre la comunidad y la em-
presa es que el guía, que viene de la ciudad con el grupo, no paga las actividades de ecoturismo y la tarifa de 
visita de la asociación, ya que se encuentra trabajando en conjunto con la comunidad, pero debe pagar por la 
alimentación. Por lo tanto, el almuerzo y la merienda se multiplican por 13, mientras que la tarifa de visita por 
turista/día es 12.

Otro aspecto importante del acuerdo entre la APOBV y la Estación Gabiraba es que los precios de las tarifas 
diarias y las visitas de ecoturismo son fijos por cada 10 personas. Por tanto, cuando el grupo de visitantes sea 
superior a 10 personas, se deberá reajustar. En este ejemplo, como son 12 turistas, tenga en cuenta que cada 
valor se multiplica por dos, porque para un grupo entre 11 y 20 personas, se debe calcular el doble del valor 
inicial de cada diaria y actividad.    

Cabe señalar que todos los ítems de las categorías “Actividades de Ecoturismo Comunitario” y “Alimentación”, 
además del ítem “Alquiler de botes” en la categoría “Transporte”, se refieren a pagos directos a la comunidad, 
por un total de R$ 1,390.00 a la asociación local (APOBV), que distribuye los montos de los pagos directos.

De esta forma, solo se subcontratan: el servicio de transporte terrestre en Belém para el traslado de los hoteles 
al puerto, el guía turístico bilingüe subcontratado y el seguro de viaje. El precio de diaria del guía incluye un 
seguro relacionado con su desempeño en el tour.   

Finalmente, se puede ver el importe destinado a la Estación Gabiraba por su trabajo de difusión, organización 
del grupo y comercialización, y el porcentaje de impuestos en la factura de venta. 

Relación con los principios de TSBC
La comunidad tiene autonomía y voz en todas las etapas, desde la relación inicial sobre qué es TSBC y qué 
perfil de visitantes querían atraer, a través del mapeo de atracciones, diseñando de la programación y pre-
supuesto, hasta la realización de las visitas, analizando los resultados, actualizando acuerdos y mejorado 
continuamente. 

Las actividades valoran el conocimiento, las habilidades y los productos locales y fortalecen la organización co-
munitaria y las acciones dirigidas a la conservación y la sostenibilidad. Es fundamental recordar que el trabajo 
lo realiza una asociación de productores orgánicos (APOBV) con certificación externa (IBD) y apoyo de la em-
presa de cosméticos Natura en acciones de gestión y conservación, que se transmite y fortalece con el producto 
del TSBC. Además, las actividades permiten el intercambio de conocimientos entre turistas y miembros de la 
comunidad, en una relación en la que uno puede enseñar y aprender tanto como el otro. 

La rotación entre las familias que trabajan en el TSBC asegura que todos los miembros de los grupos de trabajo 
tengan la misma oportunidad de participar. Los beneficios se distribuyen de forma colectiva (ingresos directos 
a las familias e ingresos al fondo de la Asociación) y de forma equilibrada y transparente. 
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Comercialización
El tour comenzó a ser operado por la comunidad en sociedad con la Estación Gabiraba (desde el primer grupo) 
en junio de 2009. Durante la operación conjunta con la Estación Gabiraba, responsable de parte de la promoci-
ón y comercialización de los viajes, el tour recibió más de cuarenta grupos de visitantes hasta la fecha. 

Además, en 2012, la comunidad comenzó a recibir otros grupos de visitantes vendidos directamente por ella y 
en asociación con nuevas empresas, como agencias de turismo (de Belém y São Paulo) y la empresa de cosmé-
ticos Natura, que ya tenía una relación comercial con la Asociación desde 2003, pero solo para la compra de la 
raíz aromática de priprioca, materia prima utilizada en la producción de perfumes, ampliando así los impactos 
positivos que genera el turismo en la comunidad.

A partir del ejemplo de Boa Vista do Acará, es posible comprender un poco más la dinámica de formación 
y desarrollo de un producto turístico de TSBC, teniendo en cuenta los elementos existentes en la propia lo-
calidad, la articulación con socios en las relaciones de confianza y las distintas etapas que son necesarias.

Los pasos para organizar un producto turístico TSBC son:

5.3.1 Pasos para organizar un producto turístico de 
TSBC 

Identificar los locales que serán la base del producto.

Enumerar las atracciones y actividades que se realizarán en cada una de las bases.

Organizar el cronograma de actividades y el tiempo de estadía en cada una de las bases.

Organizar el desplazamiento entre bases para optimizar el tiempo y la seguridad del traslado.

Organizar los medios de alojamiento para cada noche.

Organizar una oferta de comida que se adapte al programa de actividades de cada día.

Establecer otros servicios de apoyo.

Organizar periodos (que pueden ser de hasta 1 día) para la llegada y salida de turistas del destino.

Si es posible, establecer alternativas para las actividades y horarios de cada día, en los casos en 
que la programación no pueda cumplirse exactamente como se planeó originalmente.

Determinar limitaciones estacionales, perfil de cliente potencial (p. ej. restricciones para niños), 
entre otros aspectos específicos.

Determinar los costos de cada actividad y servicio de apoyo, componiendo el costo final del 
producto turístico.

1
2
3
4
5
6
7
8

9

10

11
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La calidad de la planificación se verá reflejado en la calidad de funcionamiento del producto turístico. La ga-
rantía de calidad es esencial para el éxito del TSBC. Es importante que los tiempos se cumplan y se practique 
de acuerdo con los acuerdos firmados previamente. Se realizan acuerdos en la comunicación en relación a la 
interacción comunidad-turista, que debe ser previa, clara y asertiva. Así, se debe respetar el tiempo de la co-
munidad y también el cuidado y atención al turista, para que no haya negligencias y/o conflictos a lo largo de 
la experiencia del TSBC.

Las consideraciones de seguridad, prevención y riesgo relacionadas con el Covid-19 (o zoonosis futuras) se 
cubrirán en la Sección 8.

1.Identificar los locales que serán la base del producto
El primer paso es identificar los lugares que servirán (o el lugar que servirá) de base para el producto, 
donde los turistas serán recibidos, acogidos y utilizados como referencia durante el viaje. 

Por ejemplo, la iniciativa de TSBC Serras Guerreiras de Tapuruquara, en el Río Negro Medio, Amazonas, 
Brasil, tiene dos productos: la ruta “Iwitera” y la ruta “Maniaka”5. Cada producto cuenta con tres co-
munidades indígenas como base durante el programa de visitas integradas. Y cada una de las bases 
(comunidades) recibe viajeros durante dos días y dos noches. 

En Boa Vista do Acará, como en los casos de Posada Uacari, en Brasil, y Posada Amazonas, en Perú (visto en 
la Sección 1), solo hay una base de producto. Es decir, todas las actividades se desarrollan en base a esta refe-
rencia, que en Boa Vista do Acará es la propia comunidad y en los otros dos proyectos es el propio alojamiento.      

2. Enumerar las atracciones y actividades que se realizarán en 
cada una de las bases
Con la(s) base(s) definida(s), es el momento de traer lo hecho en la identificación de la vocación turística 
(p. ej. el mapeo de atractivos, intereses y habilidades) y relacionarse con las actividades que se ofrecerán. 
Por ejemplo: saber cómo se recolecta el huasaí/açaí, la producción de fariña de yuca o cómo se extrae el 
látex del árbol del caucho. 

Aquí se debe calcular el tiempo de duración, el grado de esfuerzo/dificultad y el(los) medio(s) de viaje a 
las atracciones o para cada actividad, incluido el regreso a la base de referencia. Otro punto fundamen-
tal es evaluar y enumerar las condiciones, materiales y estructuras necesarias para realizar la actividad 
con calidad y garantía: comodidad del visitante y de la comunidad, seguridad del visitante y de la comu-
nidad y mitigación del impacto de la actividad turística.

De regreso a Boa Vista do Acará, una de las actividades del itinerario es el paseo por la comunidad hasta 
la sede de la Asociación, acompañado del comunitario que actúa como conductor local y es responsable 
de la recepción el grupo durante la llegada al puerto. La actividad tiene una duración total de 40 minutos 
(ida y vuelta), dificultad ligera y caminata sobre terreno abierto y mayoritariamente llano. Teniendo en 
cuenta la comodidad, la seguridad y la mitigación de impactos, se propuso: (i) dividir la duración de la 
actividad, siendo 20 minutos a la llegada y otros 20 al final del día; (ii) realizar la caminata a primera hora 
de la mañana y al final de la tarde, cuando el sol y el calor son menos intensos; (iii) recomendar el uso de 
ropa adecuada, sombrero, bloqueador solar y botella de agua; y (iv) como excepción, sólo en casos de 
personas con dificultades de movilidad, ofrecer la posibilidad de viajar en vehículo motorizado.   

5 Disponible en: http://garupa.org.br/wp-content/uploads/2020/04/ROTEIROS_TERRA_NATIVA.pdf. Acceso: 09/06/2021. 
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3. Organizar el cronograma de actividades y el tiempo de esta-
día en cada una de las bases
Configurar el cronograma de actividades, elegir cuáles se realizarán en cada base, a qué hora del día o 
viaje y por cuánto tiempo, es un verdadero reto. Requiere atención, paciencia y perspicacia, como armar 
un rompecabezas. 

El objetivo final es tener un producto interesante, atractivo y competitivo. Para ello, es fundamental di-
versificar la oferta de atractivos y actividades en cada base y evitar que el producto se vuelva repetitivo y 
que las bases empiecen a “competir” entre sí, llevando al turista a creer que basta con ir a uno de ellos. 

Otro aspecto fundamental es medir el tiempo de estancia en cada base y la cantidad de actividades 
incluidas en la programación de cada día. Recordando que el producto está dirigido al ocio, la relajación 
y la diversión y, por tanto, no debe consistir en un maratón agotador o en una rígida lista de tareas para 
completar durante las vacaciones. Es necesario equilibrar las actividades y el tiempo libre para el des-
canso y la interacción espontánea entre el grupo.    

4. Organizar el desplazamiento entre bases para optimizar el 
tiempo y la seguridad del traslado
El transporte utilizado en la comunidad puede dirigirse para el traslado de los visitantes desde la sede 
del municipio más cercano a la comunidad o para realizar recorridos en el área de la propia comunidad 
y/o su entorno. En ambos casos se debe tener en cuenta la presentación, puntualidad y pericia de los 
conductores (pilotos y conductores), disponibilidad y mantenimiento constante de embarcaciones, vehí-
culos y equipos de seguridad. 

La operacionalización de las actividades de visitación en general debe estar bajo la responsabilidad de 
los miembros de la comunidad que previamente conocen su ejecución, o desde la capacitación específi-
ca para tales prácticas y desde los propios mecanismos de seguridad.

En el caso de Boa Vista do Acará, el transporte fluvial desde la ciudad de Belém hasta allí es realizado 
por residentes calificados y en la embarcación que generalmente transporta a los estudiantes de Boa 
Vista a la escuela en la capital - registrada y con equipo de seguridad y documentación actualizada en 
la Autoridad Portuaria. 

5. Organizar los medios de alojamiento para cada noche
La oferta de medios de alojamiento puede realizarse a través de la adecuación de residencias comunita-
rias, la disponibilidad de una empresa hotelera o incluso una estructura comunitaria (centro comunita-
rio, sede de asociación, casa de profesores, alojamiento), con Amplio espacio y una cantidad suficiente 
de Unidades Habitacionales (UH) o lugares para instalar hamacas y / o carpas.

A la hora de estructurar el producto, es necesario analizar cuáles son los lugares y tipos de alojamiento 
más adecuados en cada base, las condiciones, materiales y estructuras necesarias para recibir a los 
visitantes de una manera cómoda, segura y acogedora - y, por supuesto, en sintonía con el lugar y la 
propuesta de la experiencia (o, como se mencionó anteriormente, si es necesario, dependiendo del pro-
ducto). Hay que tener en cuenta los pilares de sostenibilidad en relación a la vivienda, por ejemplo, fa-
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voreciendo el uso de técnicas constructivas tradicionales con materiales naturales locales (bajo costo), 
frente a arquitecturas foráneas a base de cemento con una alta huella ecológica. Si el alojamiento es en 
un solo lugar, se debe considerar los desplazamientos durante todo el día.

Tomando el ejemplo del itinerario “Iwitera” de las Serras Guerreiras de Tapuruquara, cuando los turistas 
se encuentran en la comunidad indígena Uábada II, una de las pernoctaciones se realiza en el bosque en 
un área de uso alejada de la comunidad. Para ello, los comuneros organizaron un campamento rústico a 
orillas del río Abuará, al pie de la Sierra Yacawení, con una estructura construida en madera y paja para 
colocar hamacas (galpón), baño seco y vestuario, muelle para embarque y desembarque, tendedero 
para secar ropa, mesa y bancos para comidas.     

6. Organizar una oferta de comida que se adapte al programa 
de actividades de cada día
La creación de restaurantes de concepto local también aparece como una forma de valorar la cultura 
gastronómica y ofrecer platos típicos de la comunidad. Esta estructura puede funcionar en un espacio 
que ya esté disponible o adaptado para tal fin, como las viviendas de los habitantes u otro entorno cons-
truido en la zona comunitaria. 

Algunas habilidades y técnicas son importantes en el proceso de organización del suministro de alimen-
tos: buenas prácticas para la higiene y manipulación de alimentos, presentación de platos y creación de 
menús, valorización de los insumos locales y la diversidad de productos forestales.

Además, es necesario ajustar los horarios y el tipo de comida de acuerdo con el horario de actividades. 
Por ejemplo, si habrá un sendero de media duración y no será posible regresar a la comunidad para to-
mar un refrigerio y/o almuerzo, es fundamental planificar con los conductores que la comida adecuada a 
realizar durante un recorrido (ligero, nutritivo y práctico de consumir) se distribuya a los visitantes antes 
de la salida, para que los lleven en sus mochilas, o posteriormente sea enviada al local por otro equipo 
de la comunidad.

En el itinerario de Boa Vista do Acará, una de las comidas que se sirve es un refrigerio a media mañana, 
cuando los visitantes llegan a la sede de la Asociación, luego de haber realizado el viaje de bote desde Be-
lém al puerto y la caminata de 20 minutos por la comunidad. En general, se ofrecen dos o tres opciones 
de comida saludable, siempre utilizando la máxima cantidad de productos locales y recetas regionales, 
como frutas, tapioca, boniato o bizcocho, acompañadas de refrescantes jugos, agua y el tradicional café. 
En el menú del almuerzo, el mayor éxito es el postre especial de Boa Vista: pudín de açaí, con derecho a 
descansar en la hamaca y luego a tomar la siesta. 

7. Establecer otros servicios de apoyo
Otros servicios, además de los más frecuentes como alojamiento, alimentación, realización de tours y 
transporte, se pueden ofrecer de acuerdo a la realidad de la comunidad (i.e., presentaciones culturales, 
talleres de cerámica y artesanía, clases de cocina, spa y servicios de estética, registros fotográficos, etc.). 

Un ejemplo de Boa Vista do Acará es la experiencia de tomar un baño aromático (preparado con hierbas 
aromáticas y plantas medicinales) al final del tiempo libre en el arroyo. Como el baño aromático es una 
tradición en la comunidad, que generalmente lo usa cuando alguien tiene gripe o se siente enfermo, así 
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8. Organizar periodos (que pueden ser de hasta 1 día) para la 
llegada y salida de turistas del destino
Idealmente, se debe considerar que el primer y último día del horario del visitante se dedican únicamente 
a viajar al destino y regresar a sus ciudades de origen. 

Es arriesgado que el itinerario comience a operar dos horas después o incluso el mismo día que los tu-
ristas llegan al aeropuerto o la ciudad más cercana, ya que la probabilidad de retrasos e imprevistos 
durante el viaje es alta. Además del cansancio que seguramente sentirán los visitantes, ya que visitar la 
Amazonía, en general, requiere vuelos largos y largas distancias. 

Por ello, a la hora de configurar el horario, se recomienda reservar un tiempo considerable para que las per-
sonas lleguen a su destino y puedan instalarse antes de comenzar a practicar las actividades por sí mismas.

9. Establecer alternativas para las actividades
Si es posible, establecer alternativas para las actividades y horarios de cada día, en los casos en que la 
programación no pueda cumplirse exactamente como se planeó originalmente, especialmente cuando 
dependa de factores externos, lo que aumenta las posibilidades de que esto suceda. 

Un ejemplo concreto de las Montañas Guerreiras de Tapuruquara: cuando llueve mucho, no es posible 
caminar hasta los picos de las rocas que caracterizan la región y dan nombre a la iniciativa. Los dos 
itinerarios traen más de un sendero en diferentes días del horario, precisamente para reducir la posibi-
lidad de tener que cortar uno y que el visitante regrese frustrado sin salir a caminar. En cualquier caso, 
cuando escalar la montaña es inviable, algunas de las opciones previamente alineadas se utilizan como 
actividad complementaria a proponer (es decir, una caminata en la comunidad para visitar las casas de 
los residentes, un círculo de conversación, actividades con la escuela).

Recordando que los acuerdos, horarios, horarios e itinerario divulgados a los turistas deben ser respeta-
dos en la medida de lo posible al momento de adquirir el producto. Esta importante sugerencia de tener 
un plan B, como precaución, debe considerarse, pero debe usarse solo en situaciones excepcionales.     

como en las festividades de São João y Año Nuevo para atraer buenas energías, y algunos residentes in-
cluso trabajan como herbolarios, optaron por insertar esta actividad en el guión con la contextualización 
del proceso de preparación y lo que implica esta tradición. 

La gestión de dichos negocios debe guiarse por la lógica ya indicada para los demás servicios, detallada 
en términos de horarios, condiciones, materiales y estructuras necesarias.
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10. Determinar limitaciones estacionales, perfil de cliente po-
tencial (p. ej. restricciones para niños), entre otros aspectos es-
pecíficos
Es común en la Amazonía que algunas atracciones solo son accesibles o actividades posibles de experi-
mentar durante una temporada específica, determinada por el volumen de agua de lluvia y, en conse-
cuencia, de los ríos (crecido y seco). O bien, hay lugares que se pueden visitar durante todo el año, pero 
durante la inundación el recorrido hasta ellos demora tres horas, mientras que en la estación seca este 
mismo tramo se recorre hasta en cinco horas.

Otro aspecto importante son las festividades y eventos que organizan diversas comunidades y que 
tienen el potencial de atraer visitantes interesados ​​en participar en estos momentos específicos. En la 
estructuración de productos, por tanto, existe la posibilidad de crear itinerarios especiales solo para de-
terminadas festividades y fechas, además del principal producto habitual ofertado durante todo el año.

También vale la pena plantear posibles restricciones en cuanto al perfil del público, tales como: si se 
permite a los turistas traer sus mascotas (destino pet friendly) y si se aceptan niños de todas las edades 
acompañados de tutores o si solo después de cierta edad. Y restricciones relacionadas con las reglas 
de comportamiento que todo turista debe observar y conocer con anticipación, tales como: si está au-
torizado para fotografiar a personas de la comunidad, especialmente niños y adolescentes, y en qué 
condiciones, etc.

Es fundamental definir estas limitaciones, restricciones y características estacionales del producto.

11. Determinar los costos de cada actividad y servicio de apoyo, 
componiendo el costo final del producto turístico
Aquí es importante considerar los costos de difusión y comercialización; contribuciones a fondos am-
bientales y comunitarios; la necesidad de mantenimiento de las estructuras utilizadas; una reserva para 
emergencias y / o gastos imprevistos; el porcentaje de impuestos y posibles comisiones a socios comer-
ciales; y aplicar el margen de beneficio definido para la iniciativa.  
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La elaboración del presupuesto y la fijación de precios de los productos turísticos es generalmente 
uno de los mayores desafíos que enfrentan las empresas en la estructuración de la TSBC. Es funda-
mental dedicar tiempo y atención a esta parte de la construcción, considerando todos los costos 
fijos y variables involucrados, buscando establecer cuál es el número mínimo de turistas que se 
debe alcanzar (en cada itinerario o cada mes o año) para que no haya pérdida en la operación y 
qué porcentaje (s) de impuestos, contribuciones y comisiones estarán incluidos en el precio final 
de los itinerarios / productos.

 Los costos fijos en el presupuesto de un producto turístico son los que menos probabilidades tie-
nen de variar según el número de turistas o las ventas o la producción. Por ejemplo: si el precio del 
flete de una embarcación con capacidad para hasta 15 personas cuesta BRL$ 400,00 para com-
pletar una determinada ruta, sin importar si hay un turista o 15 turistas en el recorrido, el precio del 
flete seguirá siendo el mismo. 

Dado que los costos variables se refieren a gastos que aumentan o disminuye en proporción 
al nivel de actividad. Aquí, se puede ilustrar a partir del precio de la comida: imaginando que un 
almuerzo cuesta R $ 30,00 por persona, el día que seis personas hagan el guión, el monto total 
recaudado para la producción del almuerzo será de R $ 180,00; mientras que, en la próxima visita 
con 15 personas en el recorrido, este valor aumentará a R $ 450,00. 

También existen situaciones intermedias entre costos fijos y variables que requieren atención al 
calcular los precios, como las tarifas diarias para guías turísticos y conductores locales. La tarifa 
de servicio diario de un conductor comunitario, por ejemplo, se puede fijar en R $ 100,00 para reci-
bir hasta 10 turistas, subiendo a R $ 150,00 entre 11 y 15 visitantes o R $ 200,00 entre 16 y 20 O incluso 
el combinado puede ser basado en el número máximo de turistas que recibe cada conductor, con 
una tarifa diaria de R $ 100,00 por conductor trabajando con hasta 10 personas y, cuando hay 15 
turistas en el itinerario, será necesario por lo tanto tener dos conductores, pagando R $ 100,00 
diarios por cada uno de ellos.

Otro elemento crucial de la fijación de precios es considerar el número mínimo de personas que 
necesitan comprar el producto (o grupos a recibir durante todo el año) para que sea atractivo des-
de el punto de vista del precio de venta final, y rentable, es decir, para que este precio de venta 
sea competitivo en el mercado y al mismo tiempo te permita cumplir con lo planeado en tu hoja 
de cálculo, pagando todos los gastos y gastos, impuestos, comisiones y dejando al final el saldo 
positivo de ganancia esperada. En la Amazonía, debido a los altos costos logísticos, especialmen-
te con los viajes, es común que algunos itinerarios solo estén disponibles con al menos ocho o 10 
personas. Esto es sin duda un desafío, ya que los turistas que buscan experiencias TSBC son cada 
vez más preferidos viajando solos o con un máximo de dos o tres personas.

Fijación de precios de los productos TSBC

6 “Entre las diversas amenazas que se ciernen sobre los remanentes del bosque, se ha incrementado el contacto de los animales domésticos con los 
animales nativos, con el consiguiente aumento del potencial de transmisión de enfermedades, depredación y competencia. Amenazas “invisibles” 
como la caza furtiva y la depredación por parte de perros y gatos domésticos, su potencial impacto como transmisión de virus y otros tipos de infección 
en la vida silvestre revelan una visión altamente preocupante que afecta a ecosistemas cada vez más amenazados que pueden perder por completo 
su flora endémica y fauna.”
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La pandemia Covid-19 también ha afectado en gran medida esta percepción de los viajes en 
grupo, que pueden extenderse incluso después del final de la pandemia, y el sector turístico en 
su conjunto, lo que incluye nuevos costos operativos con la implementación de la seguridad re-
comendada por la salud. autoridades y eso debe tenerse en cuenta en la fijación de precios (es 
decir, amplia disponibilidad de mascarillas y gel de alcohol, redoblamiento de servicios de lim-
pieza y desinfección de ambientes, menor ocupación en establecimientos, etc.).       

Finalmente, un punto crucial: la estimación de porcentajes para la contratación de socios co-
merciales, pago de impuestos y definición de beneficio. Es necesario prestar atención a cómo 
calcular estos porcentajes en relación al precio de venta final del producto, para evitar ser sor-
prendidos negativamente al final de los servicios con cuentas que no cierran. En este caso, si la 
suma de todos los gastos y egresos en su presupuesto resulta en R $ 100 por turista y decide in-
cluir el 10% para cubrir los impuestos, por ejemplo, y simplemente agregar el 10% de BRL 100,00, 
es decir R $ 10,00, al precio anterior, alcanzará el supuesto precio de venta final de R $ 110,00. Sin 
embargo, al emitir la factura y tener que pagar impuestos, notará que el 10% de BRL 110,00 es en 
realidad BRL 11,00 (y no BRL 10,00 como estimó en la suma simple). Existe una fórmula que se 
utiliza para respaldar el formato del precio de venta final de los productos (incluidos los porcen-
tajes), que entenderemos juntos durante las clases del curso.     

5.4 Oportunidades de negocio (indirectas) 
en TSBC: la cadena de suministro 
Además de pensar en los productos turísticos basados ​​en la comunidad que impulsan los negocios comuni-
tarios, debemos comprender los antecedentes de este proceso, especialmente cómo funcionará la cadena 
de suministro.

Cuando la comunidad ya ha pasado la fase inicial de mapeo de su vocación turística y tiene el diseño del 
producto turístico y los negocios que componen el producto, se encuentra en la fase de desarrollo e imple-
mentación del TSBC y se está preparando para recibir turistas, necesita para abastecer los negocios (res-
taurantes) surgirán., alojamiento, transporte etc.).

Los proveedores, locales o no, que abastecen a las empresas relacionadas con el producto turístico forman la 
cadena de suministro. Para desarrollar una cadena de suministro consistente, es importante pensar en aspec-
tos de agilidad, adaptación a las necesidades y alineación de estos proveedores con los principios de TSBC.

Es importante comprender de qué proveedores depende el producto comercial o turístico. La cadena de su-
ministro puede dañar el producto turístico con una interrupción en el suministro de insumos, pero también 
debido a las fluctuaciones de precios que pueden afectar negativamente los márgenes comerciales.
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En muchos casos, estos socios deberán desarrollarse para satisfacer necesidades específicas del producto 
turístico, o cuando existan incentivos y apoyo para mejorar su calidad y forma de acción en términos de 
alineación con las necesidades del producto y los principios de TSBC.

Tomemos como ejemplo los productos alimenticios utilizados en un restaurante que se compran en la sede 
de un municipio cercano a la comunidad. El productor no será necesariamente quien lo vendió en la feria. 
Además, este alimento fue transportado desde un lugar donde se producía hasta un centro de distribución 
en el municipio y luego fue a la feria, para ser vendido. 

Es importante ocuparse de la logística de suministro, con el objetivo de servir bien a los clientes. Para ello, 
las personas involucradas en la gestión del negocio y los productos de TSBC deben prestar atención a los de-
talles de la cadena de suministro después de haberla mapeado. El proceso de transporte y almacenamiento 
requiere envasado, dependiendo del producto, será necesario utilizar productos para conservar y proteger 
los alimentos, parte de la producción se puede perder porque comprometió la calidad o se dañó durante el 
transporte y almacenamiento.

En este ejemplo, la cadena de suministro es larga, con varios agentes involucrados:

 productores;

transportistas;

intermediarios; 

mayoristas;

minoristas o distribuidores.

Los productos turísticos de TSBC deben buscar de manera gradual e incremental desarrollar una cadena 
de suministro cada vez más compuesta por proveedores locales / comunitarios, acortando la cadena de 
suministro. De esta forma, es posible:

Incrementar los ingresos de los productores locales.

Fomentar la economía circular en la comunidad.

Reducir la necesidad de embalaje para una variedad de productos, especialmente los de un solo uso.

Disponer de productos más frescos, de origen y proceso de elaboración conocidos.

Reducir gastos.

Disminuir los costos logísticos relacionados con la obtención de los suministros necesarios.

Mejorar el seguimiento de los principios TSBC por parte de los proveedores.

1
2
3
4
5
6
7
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El consumidor final será el cliente del producto turístico. Este cliente valora esta mirada atenta al origen 
de los productos consumidos y la forma en que los principios TSBC también se observan en la cadena de 
suministro.

Los suministros no se limitan a los productos. Los servicios también deben tenerse en cuenta cuando se mapea 
la cadena de suministro. Estos servicios pueden estar asociados al procesamiento de algún producto o no.

Ejercicio 09:
Diseño de la cadena de suministro 
empresarial de TSBC

¿Debemos trazar un mapa de las cadenas de suministro de su empresa?

ENTRADAS:

ETAPA 1:

ETAPA 2:

ETAPA 3:

ETAPA 4:

ETAPA 5:

ETAPA 6:
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5.5 Instrumentos básicos de gestión finan-
ciera de un negocio TSBC
Las empresas involucradas en TSBC deben hacer uso de al menos dos instrumentos de control financiero:

planificación presupuestaria;

flujo de caja.

El presupuesto es un plan financiero que organiza todas las inversiones, ingresos, gastos fijos y variables pre-
vistos para el negocio a lo largo de un año. Con base en esta planificación, es posible definir expectativas de:

Costos esperados para cada insumo requerido por el negocio.

Precios a cobrar por los productos y servicios ofrecidos por las empresas.

Facturación mínima requerida para cubrir los costos fijos (llamado punto de equilibrio).

Resultado (beneficio) del negocio en el año.

Durante el año, es importante seguir la planificación y comparar con los valores realmente practicados en 
cada categoría estimada. Esta rutina también se puede aplicar a los productos turísticos a cada grupo de 
visitantes que recibirás. La planificación presupuestaria es importante para:

Mapear los costos fijos y las estimaciones de costos variables de cada proyecto y el punto de equilibrio.

Mapear todos los costos relacionados con la actividad y establezca precios de manera más con-
sistente.

Haber estimado (y previsto) la asignación de parte de los resultados a acciones de conservación 
ambiental y fondos comunitarios.

Tener una hoja de cálculo de presupuestos es una herramienta indispensable en el día a día de un proyecto 
turístico, ya que permite tener agilidad para hacer presupuestos, informar precios y comprender el peso de 
cada elemento en la composición de precios. 

Cada una de estas categorías se puede desglosar por separado, detallando los gastos relacionados con el 
transporte, por ejemplo. En este caso, debe calcular: el alquiler del vehículo a utilizar; consumo de combus-
tible para cada tramo; el pago del conductor o piloto del vehículo; y otros posibles gastos involucrados en el 
desplazamiento. 

1

2

3
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Vimos que el presupuesto es una herramienta fundamental para calcular costos y formar precios. Esta sirve 
como una hoja de cálculo de previsión de gastos y, para ser una herramienta precisa, después de cada viaje, 
debe actualizarse en función de los montos ejercitados. 

Este control ofrece una visión global de gastos e ingresos, permitiendo realizar ajustes en los precios cobra-
dos y monitorear la salud financiera del negocio.

El flujo de caja, en términos generales, es el registro de todas las entradas y salidas de dinero de riesgo. Es 
un control necesario para que las facturas y compromisos se paguen a tiempo, así como la rentabilidad del 
negocio se mantenga activa. La ausencia de un buen flujo de caja puede afectar drásticamente el día a día 
de una empresa turística, principalmente porque se trata de una industria en la que la estacionalidad es 
intensa. 

Para ello, el flujo de caja es la herramienta ideal, ya que le permite realizar un seguimiento de los ingresos y 
gastos de cada mes. 

Por ejemplo, en temporada baja, es común que la búsqueda de paquetes turísticos e instalaciones de hos-
pedaje sea menor. Sin embargo, incluso con un volumen de ventas menos expresivo y contratos firmados, 
los gastos fijos que uno tiene en la empresa (internet, energía, salarios) continuarán con normalidad. Para 
mantener la regularidad en los pagos es fundamental contar con una buena planificación financiera y, para 
ello, el flujo de caja es el mayor aliado, es en él donde se contabilizarán todas las cuentas por pagar, cuentas 
por cobrar, gastos (fijos y variables). comisiones, entre otras. Los datos deben actualizarse periódicamente, 
con la frecuencia que cada iniciativa considere más conveniente (diaria, semanal, quincenal o mensual). 

El flujo de caja es importante para:

Monitorear todos los movimientos de recursos en cada negocio turístico.

Compare el movimiento financiero real con el previsto en la planificación presupuestaria.

Realice un seguimiento de los ingresos, gastos y resultados de cada proyecto.

Verifique que las estimaciones subyacentes a los cálculos de precios de los servicios y productos 
sean correctas.

Verifique qué parte de los ingresos se destina a la remuneración de los empleados / colaborado-
res, especialmente las comunidades.

Compruebe qué parte de los ingresos se utiliza para comprar insumos locales (economía regional).

1
2
3
4

5

6
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Es importante saber cómo funciona el flujo de caja. Estos son algunos pasos básicos que se deben seguir 
para utilizar esta herramienta en su negocio7:

El dinero personal y el dinero comercial deben separarse: esta sugerencia se aplica a todas las 
empresas. El flujo de entradas y salidas de la Persona Jurídica (PJ) debe tener un control exclusivo. 
Las cuentas bancarias también deben estar separadas.

Los dueños de negocios (socios) deben definir retiros mensuales fijos (pro-labores): así como se 
realiza el pago de los salarios de los empleados, los dueños de negocios deben definir un monto 
de sus retiros mensuales (pro-labores). 

Sepa cuáles son los costos comerciales: cada empresa turística tiene costos y debe tener estos 
datos en mente. Se indica enumerar todos los montos que se deben pagar mensualmente por la 
operación del espacio físico (agua, luz, facturas de internet), pago de empleados, costo de insu-
mos, mantenimiento, etc.

Mantener una reserva financiera: una vez definidos los costos, se recomienda mantener siempre 
una reserva financiera cercana al máximo de los costos mensuales del negocio. Será de gran valor 
en períodos en los que el desarrollo tenga una fuerte caída en las ventas, como durante la pande-
mia mundial Covid-19. Con esta reserva proporcionada, incluso en el caso de una reducción en las 
ganancias, es probable que se paguen los gastos fijos y esto traerá más aliento al negocio.

1

2

3

4

7 Adaptado de “Fluxo de Caixa - Entenda como funciona e como pode auxiliar sua agência de viagens”. Disponible en: https://accecontabilidade.com.
br/fluxo-de-caixa-como-funciona-e-pode-auxiliar-uma-agencia-de-viagens/. Acceso: 05/05/2021. 
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En la siguiente hoja de trabajo, hay cuatro elementos principales: saldo inicial, ingresos o ingre-
sos, gastos o producción y saldo de caja final. El saldo inicial es el monto que inicialmente tenía 
disponible la empresa al inicio del período en el que se está analizando; los ingresos o entradas 
son todos los importes procedentes de la venta de productos y servicios; los gastos o salidas son 
todos los gastos con materiales y salarios que su negocio tuvo que realizar durante ese período; 
y el saldo final es la cantidad que queda, considerando el saldo inicial, sumando los ingresos y 
restando los gastos. 

Es importante destacar que todos los gastos deben desglosarse (con el nombre al que se refiere 
en cada línea de la tabla). Con el tiempo, cada iniciativa identificará sus gastos fijos y variables. 
A través del flujo de caja es posible saber con precisión qué está facturando el negocio, mapear 
los gastos totales de cada sector o categoría, identificar gastos indebidos o exagerados, cuánto 
del total se ha quedado con la comunidad y cuánto se ha gastado externamente.

Tener una hoja de cálculo de flujo de caja es fundamental para cualquier negocio, ya que, sin 
controlar los gastos e ingresos, no es posible saber si hay un recurso disponible para alguna ac-
ción. A continuación, se muestra un ejemplo de flujo de caja.

Cómo crear el flujo de caja

Para saber más
•	 Para obtener más información sobre el tutorial de flujo de caja y presupuesto en español:  https://www.youtube.com/watch?v=k-

ZxXFy29aio
•	 Tutorial sobre flujo de caja y presupuesto en portugués: https://www.youtube.com/watch?v=U8sJI8feaQ4
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FLUXO DE CAIXA
2022

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

 $  $  $  $  $  $  $  $  $  $  $  $

1. SALDO INICIAL

2. ENTRADAS

Número de Pacotes

2.1 Vendas de Pacotes

2.2 Outras

3.+ 4. SAÍDAS TOTAIS

3. SAÍDAS TOTAIS Ref. PACOTES:

3.1 SAÍDAS Ref. COMUNIDADES

HOSPEDAGEM

ALIMENTAÇÃO / BEBIDAS

ATIVIDADES

TRANSPORTE

OUTROS GASTOS

FUNDO COMUNIDADE

3.2 SAÍDAS Ref. EXTRA COMUNIDADE 

EQUIPE  REMUNERAÇÃO

EQUIPE - CUSTOS

MATERIAIS

CUSTOS MANAUS

3.3 OUTRAS SAÍDAS ref. PACOTES:

COMISSÃO DE VENDAS

SEGUROS

CUSTOS Ref. COBRANÇAS

4. SAÍDAS NÃO-PACOTE:

Propaganda & Promoção

Impostos e Taxas

Famtour

Website

Cursos/Congressos

Custos reuniões 

Contratações

Materiais fixos

Pró labore

COVID

Devoluções

Infraestrutura

CONSOLIDADO MENSAL

SALDO INICIAL MÊS

ENTRADAS DO MÊS

SAÍDAS DO MÊS

SALDO  FINAL MÊS

RETIRADA

CONSOLIDADO GERAL

SALDO ACUMULADO 

FATURAMENTO TOTAL
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5.6 Posibilidades de los arreglos comercia-
les de TSBC
Hay varias posibilidades de arreglos posibles en TSBC sobre cómo organizar y poner en práctica los prin-
cipios de esta modalidad de gestión turística.

Hay muchas oportunidades de acuerdos, conformaciones, diseños y combinaciones de negocios entre los 
involucrados, siempre que respeten los pilares de TSBC y estén alineados con la realidad del destino y 
lo que tiene sentido localmente. Porque sabemos que esta no es una receta única o una “fórmula mágica” 
que se pueda implementar por igual en todas partes.

Cuatro de estos se discuten aquí posibles arreglos con indicaciones de ejemplos en la Amazonía:

Basado en una empresa principal (central) que ofrece todos los servicios directamente.

Basado en una empresa principal (central) que subcontrata / subcontrata múltiples servicios di-
rectamente relacionados con el turismo.

Basado en un itinerario turístico con múltiples servicios y negocios articulados y marketing cen-
tralizado.

Basado en múltiples emprendimientos independientes que comparten principios e identidad con 
el colectivo.  

1
2

3

4

1. Basado en una empresa principal (central) que ofrece todos 
los servicios directamente
Implementación de negocios basados ​​en una sola empresa física con un modelo de gobernanza colecti-
va, generalmente en forma de medio de alojamiento (hotel, posada, hostal), del cual son todos se ponen 
a disposición otros servicios que componen el producto (transporte, alimentación, tours, etc.). Como 
ejemplos, dos tipos de alojamiento presentados en la Sección 1: Posada Uacari, en la Amazonía brasileña 
y Posada Amazonas, en la Amazonía peruana. 

En este tipo de arreglos, existe una necesidad de alta inversión inicial, principalmente para la construcci-
ón del proyecto, adquisición de equipos (decoración, mobiliario, utensilios) y contratación de empleados 
(asistentes, camareros, servicios de limpieza), además de los costos. de los equipos de formación, que 
son comunes a todos los arreglos. En este contexto, es común que las organizaciones no gubernamen-
tales, los institutos de investigación y / o las empresas se asocien con la comunidad en la recaudación 
de fondos, generalmente de su bolsillo, para satisfacer esta demanda de construir y equipar la empresa, 
que es propiedad de la comunidad. Sin embargo, la gestión empresarial a menudo se comparte entre 
estas organizaciones y la comunidad, a través de sus asociaciones y / o cooperativas.   
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2. Basado en una empresa principal (central) que subcontrata 
/ subcontrata múltiples servicios directamente relacionados 
con el turismo
Establecimiento de negocios centrados en una sola empresa, como un medio de alojamiento, restauran-
te o tienda de productos locales, que subcontrata los servicios adicionales de transporte, suministro de 
insumos, tours asociados, entre otros. En este formato, existe una articulación entre el negocio principal 
y los distintos prestadores de servicios y los responsables de actividades específicas que forman parte del 
producto turístico en su conjunto. 

Al igual que con el primer arreglo, se requiere una mayor inversión inicial y las organizaciones comuni-
tarias asociadas pueden ayudar a recaudar fondos para impulsar la construcción del desarrollo físico; 
o pequeños grupos (comités) o familias comunitarias, empresarios locales, toman la iniciativa en este 
proceso y crean el negocio principal. Sin embargo, el equipo de gestión empresarial, en lugar de ofrecer 
todos los servicios asociados directamente a los clientes, realiza acuerdos con otras familias y / o aso-
ciaciones comunitarias para la indicación y prestación de servicios de transporte, restauración, venta de 
artesanías, actividades culturales, entre otros - como en la producción y tienda de chocolate 100% cacao 
“Filha do Combu” (Instagram y Facebook: @filhadocombu), en el Área de Protección Ambiental (APA) de 
Ilha do Combu, en Belém, Pará, Brasil.

3. Basado en un itinerario turístico con múltiples servicios y 
negocios articulados y comercialización centralizada.
Estructuración y operación de itinerarios turísticos, que centraliza la comercialización agregando diver-
sos servicios (transporte, alimentación, entretenimiento) realizados por diferentes negocios e iniciativas. 
Interconectados por itinerarios o paquetes turísticos que involucran convenios y reparto de beneficios 
colectivos, estos múltiples servicios y negocios pueden ser familiares y / o colectivos.

En este arreglo, el negocio principal de las comunidades es el itinerario turístico en sí, y no los empren-
dimientos físicos. La gran ventaja es que tiene un costo de implementación inicial y un costo de admi-
nistración y mantenimiento más bajo que en los dos primeros arreglos. Como ejemplos, el caso de la 
comunidad de Boa Vista do Acará planteado en la Sección 5, y las rutas de la iniciativa Serras Guerreiras 
de Tapuruquara (detalladas en www.serrasdetapuruquara.org), en las Tierras Indígenas Médio Río Ne-
gro I y II, en Santa Isabel do Rio Negro, Amazonas, Brasil. 
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4. Basado en múltiples emprendimientos independientes que 
comparten principios e identidad con el colectivo
Estructuras basadas en múltiples negocios independientes desde el punto de vista de la propiedad, pero 
interconectados con objetivos colectivos. Esta interconexión puede ocurrir mediante la adhesión a reglas 
y normas comunes, alguna estructura asociativa o cooperativa y la asignación de parte de los ingresos 
del turismo a acciones comunes. 

Un ejemplo de esto es la comunidad de Tumbira, en el estado de Amazonas (Brasil), donde se llevará 
a cabo nuestro curso. Allí hay múltiples negocios, como la Posada do Garrido, la agencia de viajes Po-
randuba y la artesanía Entrelaçando Gerações. Hay 32 familias en la comunidad, siendo el turismo y la 
pesca la principal fuente de ingresos. El turismo involucra, en diferentes atribuciones, alrededor de 13 
familias. Los montos pagados por la Posada y por los conductores de experiencia se discuten de forma 
anticipada y colectiva, así como los montos pagados por los talleres de artesanía. Una parte del monto 
pagado por el visitante se destina a un Fondo de Desarrollo Comunitario, para ser aplicado en algún 
beneficio colectivo, decidido en reunión comunitaria.

Cabe recordar que el curso presencial se realizará en esta comunidad, Tumbira, con la posibilidad de 
discutir y comprender en mayor profundidad la realidad de los múltiples negocios que allí existen. 
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06.
Condiciones favorables para 
el desarrollo del TSBC
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06:
Los negocios de TSBC necesitan un entorno favorable para desarrollarse. Su entorno comprende factores y 
condiciones externas que influyen en su capacidad para prosperar y ser competitivos.

Por lo tanto, las organizaciones que trabajan para fomentar el TSBC deben analizar el ambiente de negocios y 
buscar formas de hacer el TSBC más propicio. 

La calidad del ambiente de negocios también tiene el potencial de impulsar inversiones para el sector, ya que 
influye en la probabilidad de éxito de los emprendimientos e iniciativas. Si una región tiene, por ejemplo, un 
conjunto de incentivos y mecanismos de apoyo y una buena infraestructura, y los procesos de apertura y con-
cesión de licencias de negocios de TSBC son simplificados y claros, es natural que los inversionistas elijan inver-
tir en esa región en lugar de otro lugar.

Son muchos los elementos que componen el ambiente de negocios del TSBC, entre ellos algunos que ya fueron 
abordados en las secciones anteriores relacionados con las políticas públicas (sección 2), la planificación terri-
torial (sección 3) y la organización comunitaria (sección 4).

En esta sección, reflexionaremos sobre algunos factores adicionales específicos del ambiente de negocios del 
TSBC en la Amazonía, que, debido a sus características únicas, deben tenerse en cuenta cuando se planea 
implementar el TSBC en el territorio.

El TSBC en la Amazonía exige, por lo tanto, un enfoque más integral del que sería necesario en otras realidades 
regionales. En estas otras regiones, las soluciones a algunos de estos cuellos de botella ya están establecidas 
o existen alternativas y actores capaces de implementarlas, permitiendo al emprendedor u organización de 
desarrollo enfocarse en el negocio principal, es decir, el TSBC.

Estos factores están condicionados a las características específicas de la Amazonía. Son el resultado de la for-
ma en que se distribuye la población, los patrones de uso de la tierra y los recursos, las limitaciones específicas 
de los servicios públicos y los desafíos logísticos, que tienen un gran impacto en el desarrollo del TSBC.

Considerar adecuadamente estos factores y condiciones en la Amazonía aumenta las posibilidades de éxi-
to, pero requieren de soluciones específicas, inversiones adicionales y una expectativa adecuada en cuanto al 
tiempo necesario para desarrollar las iniciativas y  los negocios.

La Amazonía no es uniforme y existen diferentes cuellos de botella para los negocios de TSBC en cada país y 
región. En esta sección, reflexionaremos sobre algunos de los factores que consideramos comunes para contri-
buir al ambiente de negocios del TSBC en la Amazonía:

Infraestructura básica.

Capacidad local para el TSBC.

Uso compartido de áreas, atracciones y recursos por las comunidades en su conjunto y las empresas 
de TSBC.

Asistencia técnica rentable para el TSBC.

Condiciones favorables para el 
desarrollo del TSBC

1
2
3

4
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Para saber más
•	 Fundación Amazonas Sostenible: Infraestructura Comunitaria https://fas-amazonia.org/componente/infraestrutura-comunitaria/ 

•	 FAS. Soluciones de agua potable en zonas remotas de la Amazonía. 2019.  https://fas-amazonia.org/novosite/wp-content/uplo-
ads/2020/10/solucoes-aguaacesso.pdf

•	 Gomes, M. C. R. L. et al. Uso de agua de lluvia para consumo en localidades ribereñas de la Amazonía, Brasil. 2018. https://co-
nexaoagua.mpf.mp.br/arquivos/artigos-cientificos/2018/12%20-%20USE%20DE%20AGUA%20DE%20CHUVA%20FOR%20CONSU-
MO%20EM%20LOCALITIES%20RIBEIRINHAS%20DA%20AMAZONIA

•	 Oliveira, B. R. de, et al. Construcción de un sistema de fosa séptica de biodigestión adaptada a las zonas inundables del río Ama-
zonas. 2018. https://www.embrapa.br/busca-de-publicacoes/-/publicacao/1090673/construcao-do-sistema-de-fossa-septica-bio-
digestora-adaptada-para-varzeas-estuarinas-do-rio- Amazonas.

•	 Iepé. Boletín Pueblos Indígenas y Medio Ambiente: el problema de la basura en Tierras Indígenas. 2009. https://institutoiepe.org.
br/wp-content/uploads/2020/07/Boletim_externo_numero_9-2009.pdf

•	 La tecnología fotovoltaica proporciona acceso a la energía para las comunidades ribereñas de la Amazonía https://www.mami-
raua.org.br/noticias/tecnologias-energia-limpa-possibilitam-acesso-comunidades-ribeirinhas-amazonia

•	 Manejo de residuos sólidos en áreas rurales de Brasil http://www.funasa.gov.br/documents/20182/38564/CADERNO_SUSTENTAR_
Curso_de_Gestao_de_re_ruiduo_manejos_de -fa36-4543 -87a2-6200d1fc1c40externa Fuerza
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Para saber más
•	 Retos de la autonomía comunitaria y el empoderamiento en la gestión de la Posada Uacari RDS Mamirauá (AM) Folleto de Turismo 

Virtual, vol. 19, no. 2, 2019  https://www.redalyc.org/journal/1154/115460585009/html/

•	 Manfredi, Silvia Maria. Trabajo, cualificación y competencia profesional - desde las dimensiones conceptuales y políticas. Educación 
& Sociedad [en línea]. 1998, v. 19, no. 64 [Consultado el 5 de julio de 2021], págs. 13-49. Disponible en: <https://doi.org/10.1590/S0101-
73301998000300002>. Epub 3 de Mayo 1999. ISSN 1678-4626. https://www.scielo.br/j/es/a/DyMQBvNTdc9R9jY7ff6nnHg/?lang=pt

•	 El Turismo de Base Comunitario como Innovación Social/Robson Pereira de Lima. - Río de Janeiro: UFRJ / COPPE, 2011. http://objdig.
ufrj.br/60/teses/coppe_d/RobsonPereiraDeLima.pdf

•	 Fariborz Aref & Ma’rof B. Redzuan (2017) Community Capacity Building for Tourism Development, Revista of Human Ecology, 27: 1, 
21-25, DOI: 10.1080 / 09709274.2009.11906187 https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/09709274.2009.1190618

•	 OCDE (2012), “Policy Approaches to Skills Development in Turismo”, in OECD Tourism Trends and Policies 2012, OECD Publishing, 
Paris. https://www.oecd-ilibrary.org/docserver/tour-2012-5-en.pdf?expires=1625559255&id=id&accname=guest&checksum=-
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•	 Pastor-Alfonso, M., Espeso-Molinero, P. Capacitación turística en comunidades indígenas: un caso de Investigación Acción Par-
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Para saber más
•	 Caracterización y convivencia entre turistas y residentes en la Ciudad de Ouro Preto (y uso compartido de recursos). https://www.

anptur.org.br/anais/anais/files/5/147.pdf

•	 Turismo comunitario: análisis sobre la interferencia del turismo pesquero en el bajo Río Branco, Roraima, Brasil. Cuaderno 
Virtual de Turismo, vol. 16, no. 2, págs. 126-149, 2016. Universidad Federal de Río de Janeiro. https://www.redalyc.org/jour-
nal/1154/115448575009/html/

•	 Leung, Yu-Fai, Spenceley, Anna, Hvenegaard, Glen, and Buckley, Ralf (eds.) (2018). Tourism and visitor management in protected 
areas: Guidelines for sustainability. Best Practice Protected Area Guidelines Series No. 27, Gland, Switzerland: IUCN. xii + 120 pp. 
https://portals.iucn.org/library/sites/library/files/documents/PAG-027-En.pdf

•	 Romão, J., Okada, M., Machino, K. and Nijkamp, P. (2021) “Destination management and sustainable development through the 
common lens of the Commons”, REGION, 8(1), pp. 75-95. doi: 10.18335/region.v8i1.286. https://openjournals.wu.ac.at/ojs/index.
php/region/article/view/286

•	 UNESCO World Heritage Sustainable Tourism Online Toolkit: Managing the development of tourism infrastructure. http://whc.
unesco.org/sustainabletourismtoolkit/sites/default/files/UNESCO%20toolkit%20PDFs%20guide%206C.pdf
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Para saber más
•	 Dinámica y diversidad del turismo comunitario: un desafío para la formulación de políticas públicas / Ministerio de Turismo. - Bra-

silia: Ministerio de Turismo, 2010.  http://www.each.usp.br/turismo/livros/dinamica_e_diversidade_do_turismo_de_base_comunita-
ria.pdf

•	 Camino a la Transformación: innovaciones sociales para el turismo sostenible. Ashoka, CTG Brasil, 2020. https://www.ashoka.org/
sites/default/files/2020-12/Inovacoes%20Sociais%20Para%20o%20Turismo%20Sustentavel_final.pdf
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Ejercicio 10:
Identificación de factores externos o 
condiciones que afectan el entorno 
de negocios del TSBC

Identifique otros factores o condiciones externas que afecten el ambiente de negocios del TSBC en su 
región. ¿Qué podría aumentar las posibilidades de que su negocio de TSBC se desarrolle y prospere? 
¿Cuáles son las mayores dificultades señaladas por los emprendedores locales?
Elija uno de estos factores o condiciones y reflexione completando el cuadro a continuación.

Factor o condición externa

Contexto 
Amazónico

Cómo impacta al 
TSBC

Aspectos a 
considerar

Situaciones 
relacionadas
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Posibilidades de acción de los diferentes actores involucrados en las iniciativas del 
TSBC

Organizaciones que fomentan 
el TSBC

Comunidades

Emprendedores del TSBC

Otros actores

Lo que se debe buscar para favorecer el desarrollo del TSBC
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Turismo Sostenible de Base Comunitaria (TSBC): conceptos, definiciones y principios

07.
Difusión y marketing del 
Turismo Sostenible de Base 
Comunitaria
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Difusión y marketing del Turismo Sostenible de Base Comunitaria

07:
Dar a conocer un emprendimiento en el mercado y llegar a los clientes es un desafío esencial para cualquier 
negocio turístico. Este desafío se vuelve aún mayor para los proyectos de TSBC, que tienen dificultades co-
munes en el financiamiento, la visión de marketing y el desarrollo de productos. 

A menudo, la tarea de marketing se subcontrata, dejándola a una persona o empresa especializada. Sin 
embargo, la subcontratación requiere recursos razonables, que a menudo no están disponibles para la 
mayoría de los proyectos. Otro punto es que cuantas más funciones esenciales puedan ser apropiadas y 
desempeñadas bien internamente, por parte de personas del propio proyecto, más autonomía y menos 
vulnerable será la empresa.   

Además, la aparición de las redes sociales ha supuesto una auténtica revolución en la publicidad de las pe-
queñas empresas, democratizando el acceso al mercado y permitiendo diversas formas de difusión, incluso 
sin ninguna inversión económica en publicidad. Hoy en día, solo con un conocimiento básico del universo 
del Marketing es posible tener resultados satisfactorios. 

Por ello, iniciamos esta sección con las nociones y conceptos más fundamentales, aplicables principalmente 
en redes sociales, y que son accesibles a la mayoría de iniciativas del TSBC y que permiten a cualquier em-
presa iniciar sus acciones de marketing. Al final del capítulo, encontrará información sobre cómo elaborar 
una estructura básica de un plan de marketing, que requiere mayores esfuerzos e inversiones. 

En todos los capítulos, presentamos los principales conceptos y herramientas relacionados con la temática 
y ​​dejamos referencias para quienes quieran profundizar y saber más. 

Después de esta sección, esperamos que el lector pueda:

Establecer el público objetivo

Comprender cuál es el recorrido del cliente

Entender el marketing de contenido

Planificar el contenido

Desarrollar la estructura básica de un plan de marketing

Comprender cómo se producen las asociaciones con agencias de viajes y operadores turísticos

Difusión y marketing del Turismo 
Sostenible de Base Comunitaria

1
2
3
4
5
6

7.1  Establecer el público objetivo
El primer paso para crear una estrategia de comunicación y marketing es saber quiénes son las personas 
que podrían convertirse en clientes en algún momento. Para ello, hay que buscar conocer el mercado po-
tencial.
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Una forma de comenzar es buscar información sobre el movimiento de turistas en el estado o región en 
donde se ubica el emprendimiento de TSBC. Estos datos se pueden encontrar a través del número de pasa-
jeros y su origen en los aeropuertos de la región, disponibles en la página web del gobierno de cada país2.

Identificar de dónde vienen las personas es información importante y se utilizará en cualquier estrategia de 
comunicación. Además, se debe conocer otras informaciones, que definan las características generales del 
grupo de personas que pueden estar interesadas en consumir su producto. Las informaciones más relevan-
tes a ser identificadas son los aspectos demográficos y socioeconómicos, ya que a través de ellos podemos 
trazar un perfil específico en las estrategias de comunicación, utilizando lenguaje y temas familiares al pú-
blico objetivo, que son:

Edad

Sexo

Nivel educativo

Poder adquisitivo

Clase social

Ubicación

Hábitos de consumo

Si ya hay movimiento de turistas en la región, otra forma de entender quién es el público objetivo, distinta a 
las búsquedas en internet, es hablar con personas vinculadas al turismo de la región, e intentar acercarlas 
a características comunes. 

Además de las características específicas del perfil de los visitantes en cada región, existe una caracteriza-
ción de los viajeros que se puede hacer según su grupo de edad:

1 Conforme DODDS, Rachel, ALI, Alisha and GALASKI, Kelly (2016), en el artículo publicado y accesible a ravés del link:  https://shura.shu.ac.uk/11568/1/
Ali%20Keyelementsofsuccessandbarriers.pdf

2 Para Colombia, access  a través de la página web: https://www.citur.gov.co/#gsc.tab=0 ; para Brasil, a través del link: http://dados.turismo.gov.br; y, 
para Perú, https://pt.knoema.com/atlas/Peru/topics/Turismo .  

Baby boomers (nacidos entre 1945 - 1965)
Son viajeros que buscan el viaje de su vida y la mayoría están dispuestos a pagar por ella. Tienen una 
buena educación, viajan con frecuencia, tienen un buen presupuesto de viaje y, en general, les gusta 
combinar la autenticidad con la comodidad. A menudo viajan en pareja o en pequeños grupos.

Generación X (nacidos entre 1965 - 1980)
Buscan la autenticidad, pero están más preocupados por el precio. Su principal motivación es ver cómo 
viven otras personas y dar algo a cambio. Por lo general, tienen una buena educación y viajan mucho, 
pero como la mayoría tiene trabajos de tiempo completo, tienen menos tiempo disponible para viajar 
que los baby boomers. A menudo viajan en pareja o en familia.
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Millennials o Generación Y (nacidos entre 1980 - 1995)
Sus objetivos al viajar son aprender cosas nuevas, desarrollarse a nivel personal y apoyar a las comuni-
dades locales que visitan. También están bien educados, valoran las diferentes culturas y quieren una 
experiencia real y que quepa en el bolsillo. A menudo viajan solos o en grupos. 

Como podemos ver, cada perfil tiene preferencias y características específicas, que en este ejemplo se reali-
zaron por corte de edad. Otra posibilidad es intentar caracterizar los perfiles de los viajeros según el tipo de 
viaje que buscan realizar: 

Turistas de aventura: motivados por experiencias al aire libre, deportes de naturaleza, desafian-
tes y/o con adrenalina.

Ecoturistas: motivados por conocer la naturaleza y también la cultura del lugar visitado. Están 
preocupados por los impactos de la visita y quieren saber más sobre temas de sostenibilidad am-
biental y social. 

Mochileros: que generalmente viajan más tiempo, tienen menos de 40 años y disfrutan interac-
tuando con otros viajeros y la comunidad local. Por lo general, tienen un presupuesto menor para 
alojamiento, comida y excursiones, pero terminan por usar su dinero principalmente en gastos 
comunitarios. 

“Voluntarios”: que buscan combinar el ocio con alguna experiencia de aprendizaje y aporte por 
medio del trabajo voluntario basado en las demandas sociales del lugar visitado. 

Los turistas de TSBC comparten muchas de las características de los turistas de aventura, ecoturistas y 
mochileros, pero la principal motivación es buscar una experiencia cultural auténtica e inmersiva y cola-
borar en la transformación positiva de un lugar específico. Estos viajeros están dispuestos a pagar más 
por el viaje, pero exigen que la experiencia sea de calidad, no masificada, y se preocupan por los aspectos 
ambientales y sociales que envuelven sus visitas.

Para establecer un público objetivo, es importante identificar las principales características del grupo obje-
tivo; conocer al público es el primer paso para crear una comunicación eficiente. En marketing, este ejercicio 
se denomina “segmentación”, que define la audiencia a la que se dirigirán los esfuerzos de difusión. Hoy en 
día existe un consenso de que es más eficiente delimitar un segmento de mercado, entender sus necesida-
des, preferencias y buscar el lenguaje que impacta en este segmento, que intentar llegar a todos. 
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Esto es importante tanto para el desarrollo de productos turísticos y características del alojamiento, alimen-
tación y tours, así como para la comunicación. Es mejor tener un segmento bien definido, con productos y 
lenguaje adecuados para este público, que hacer algo sin un direccionamiento, demasiado amplio y que no 
se adapte a las necesidades específicas de ningún grupo.

Conocer el mercado, las características del público objetivo y realizar la segmentación son procesos impor-
tantes ya que conducen a ventajas competitivas, diferenciándose de otros emprendimientos. Y a la hora de 
elegir un segmento, siempre se debe tener en cuenta cuál es el emprendimiento que tiene mayor vocación, 
ofreciendo lo mejor y exclusivo, y que lleve a un grupo de personas a interesarse por el producto.

Por ejemplo, una posada está ubicada en una región privilegiada con una amplia variedad de especies de 
aves. Hay otras posadas en la región, pero ninguna utiliza las aves como su principal atractivo. Esta posada 
podría estudiar el mercado de la observación de aves, que es un gran mercado, y podría prepararse para 
actuar en el segmento de observación de aves, siendo los avistadores de aves su público objetivo. 

Ante esta elección, los esfuerzos de difusión y comunicación se dirigirán hacia este público, buscando crear 
contenidos específicos que atraigan el interés y despierten el deseo de personas con el mismo perfil de via-
jar a ese destino. 

Además de los esfuerzos de marketing, la empresa necesita entender cuáles son las necesidades de este 
público y adaptarse para satisfacerlas: tener conductores que dominen el tema, crear itinerarios que pasen 
por los principales miradores, tener equipamientos específicos (binoculares, libros de aves), etc.

Para saber más
•	 Panel de datos de turismo de la UN OMT  | https://www.unwto.org/es/unwto-tourism-dashboard 

•	  Woodside, AG, Martin, D., 2008. Gestión turística: análisis, comportamiento y estrategia. Arch Woodside, Curtin University, Austra-
lia, Drew Martin, University of Hawaii at Hilo, USA  | https://www.cabi.org/

•	  Atlas Mundial de datos  | https://pt.knoema.com/atlas/topics/Turismo
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7.1.1 Diferencia entre público objetivo y “persona”

Una vez identificado el público objetivo, con características generales, es necesario ir más allá e identificar 
la “persona”, que es una persona ficticia, un cliente ideal, creada como estrategia para saber mejor a quién 
queremos llegar y adaptar las estrategias de comunicación para llegar a las personas adecuadas. 

Diferenciar el público objetivo y la persona es muy importante para crear una estrategia de marketing efi-
caz que pueda convertir los esfuerzos y las inversiones en ventas. Si bien son similares, la gran diferencia 
de un concepto con el otro es que, mientras que para el público objetivo se consideran aspectos objetivos 
y generales de un grupo de personas, para la persona se considera la dimensión subjetiva y específica, es 
decir, los hábitos, anhelos, dolores y deseos personales. Al crear la persona, la intención es imaginar el perfil 
de una persona que sería el cliente ideal, que tendría grandes posibilidades de comprar el producto que 
se está desarrollando, de ahí el nombre que también se llama buyer comprador (o persona comprador/a, 
comprador/a ideal).

Por ejemplo, el público objetivo se suele definir de la siguiente manera: 

“Hombres y mujeres, entre 30 y 50 años, residentes en capitales, con estudios superiores, que buscan viajes 
que brinden contacto con la naturaleza, turismo voluntario y de base comunitaria y tengan un ingreso men-
sual de aproximadamente US$ 600.00 ”.

Las personas, en cambio, incluyen características individuales creadas como personajes de ficción, como se 
muestra a continuación:

“Maria Luiza, 30 años, gerente de marketing de una agencia de publicidad en São Paulo. Le gusta pasar su 
tiempo libre haciendo collages y divertirse con amigos. Le encanta cocinar y usa mucho Instagram. Es solte-
ra, pero busca pareja para formar una familia. Está angustiada por tener poco tiempo para estar en la natu-
raleza y sueña con dejar la gran ciudad para vivir en una pequeña casa en el campo ”.

Puede parecer una exageración, pero cuanta más información disponible, más asertiva se vuelve la comu-
nicación y se producen más temas relevantes para la audiencia. Esto crea una mayor identificación y cone-
xión con el emprendimiento o iniciativa y aumenta la probabilidad de que el cliente potencial se acerque, 
confíe y compre el producto turístico.  

Para crear la persona es importante conocer y definir aspectos como:

Qué hacen 

Qué medios usan

Qué consumen

Qué dicen, escuchan

Motivaciones e inspiraciones

Aversiones, frustraciones

Sueños, expectativas 

Miedos e inquietudes
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En algunos casos, las personas se crean a través de investigaciones, cuestionarios y entrevistas realizadas 
a personas que forman parte del perfil preestablecido del público objetivo, recolectando datos cualitativos 
y cuantitativos para crear una imagen del cliente ideal. Este tipo de investigación se puede realizar a través 
de formularios en línea o incluso a través de encuestas en las redes sociales.

Otra posibilidad es hacerlo en base a la experiencia que tienen las personas del emprendimiento turístico 
sobre los visitantes que frecuentan la región, o incluso imaginar qué características tendrían las personas 
que pudieran estar interesadas en el producto a ofrecer.

Tener una o dos personas creadas permite que, a la hora de producir contenido, se adapte a ese perfil, con 
temáticas sensibles y con un lenguaje adecuado. La creación de contenido específico y apropiado aumenta 
la probabilidad de retorno y llega a una audiencia más amplia en las redes sociales.

Diferencias de los aspectos entre público objetivo y persona

Público Objetivo Persona

Edad Sueños

Sexo Dificultades diarias

Profesión Aficiones

Ingresos mensuales Miedos

Escolaridad Aspiraciones

Ubicación Visión del mundo
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Ejercicio 11:
Creando una persona3

Utilice el cuadro a continuación para crear una PERSONA para su producto turístico. Piense primero en 
el público objetivo y luego imagine a una persona, anotando las informaciones sobre su personalidad.  

Para saber más
•	 Cómo construir el comprador ideal para su empresa https://br.hubspot.com/blog/marketing/como-construir-a-buyer-persona-

-for-your-company

•	 Buyer Persona: Qué es y por que es importante para su estrategia https://www.rdstation.com/co/blog/buyer-persona/

•	 Garzon, GJ (2020) Plan de Marketing Turístico Digital de San José Del Guaviare: Monografía https://repository.ucc.edu.co / bitstre-
am / 20.500.12494 / 18215/1 / 2020_plan_marketing_tur% C3% ADstico.pdf

3 “Lecciones y reflexiones sobre el turismo comunitario en la reserva Mamirauá”, capítulo 2 - Demanda https://www.cbi.eu/market-information/tou-
rism/community-based-tourism/market-potential
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7.2 El recorrido del cliente
La interacción de una marca con los clientes potenciales tiene lugar en diferentes etapas del proceso de 
compra de un producto o servicio. Esto se hizo más claro con las redes sociales, que democratizaron el ac-
ceso al mercado de una gran cantidad de pequeñas marcas, que comenzaron a competir por el cliente de 
la misma forma que las grandes. 

Cuando una marca genera contenido sobre un tema, llega a personas que se encuentran en diferentes 
etapas de madurez para tomar una decisión sobre un producto. Este proceso de maduración de la toma de 
decisiones se denomina recorrido del cliente. Es un concepto muy relevante, especialmente en el ámbito del 
turismo, donde la gente apenas compra por impulso. Antes de que cualquier cliente potencial compre un 
paquete de viaje, hay un largo camino por recorrer, comenzando por descubrir un producto o servicio, re-
conocer que puede cubrir una necesidad o problema, considerarlo como una solución y, finalmente, decidir 
por la compra.  

Para cada etapa del recorrido del cliente, existe un tipo de contenido que satisfará las necesidades del clien-
te, haciéndolo avanzar al próximo paso. En la etapa inicial de aprendizaje y descubrimiento, se necesita un 
contenido que despierte el interés por el tema. 

En la etapa de reconocimiento del problema, en la que el cliente comienza a darse cuenta de que tiene 
alguna necesidad a ser satisfecha, necesita de información sobre el producto o servicio para pasar a la si-
guiente etapa, que es considerar la solución presentada. En esta etapa, se necesitan informaciones con las 
especificaciones detalladas del producto o servicio. Si las informaciones satisfacen al comprador potencial, 
eventualmente se convertirá en cliente y realizará la compra.

Teniendo en cuenta que, dentro del público objetivo de una marca, existen clientes potenciales en diferen-
tes etapas del viaje en todo momento (simultáneamente), es necesario producir contenido específico para 
cada uno, como veremos más adelante.

 Fuente: https://equipeprodutiva.me/jornada-do-cliente/

Etapas del recorrido del cliente
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7.2.1 Embudo de ventas
El embudo de ventas es otro concepto de marketing que complementa el recorrido del cliente. La imagen del 
embudo se utiliza para transmitir el mensaje de este cuello de botella que inevitablemente ocurre con una 
marca en sus acciones de marketing: llega a mucha gente, pero los que realmente comprarán el producto 
son un número mucho menor.

Representación del embudo de ventas

 Fuente: AOKI SISTEMAS - https://www.aokisistemas.com.br/funil-de-vendas/ o Metodología del Embudo de Ventas, inspirada en el Modelo AIDA 
(Atención, Interés, Deseo, Acción) por Elias Elmo Lewis.

Parte superior del embudo
La etapa inicial es donde se encuentra la mayor cantidad de personas. Los visitantes son todas las per-
sonas que han accedido al canal de comunicación de una marca, ya sea una red social o un sitio web. 
Podemos ver que los visitantes corresponden a las etapas del viaje de aprendizaje y descubrimiento del 
cliente, ya que este es el primer contacto que la persona tiene con la marca, y para eso necesitamos lla-
mar la atención del cliente. La parte superior del embudo también comprende los Leads, que es cuando 
una persona se convierte en un cliente potencial. Los leads son personas que, después de dirigir su aten-
ción a la marca, también habrán despertado su interés por un producto o servicio, y dejarán algunos da-
tos para la marca (pueden dejar el correo electrónico para obtener información adicional o incluso seguir 
su perfil en las redes sociales). La fase correspondiente a los Leads es el reconocimiento de necesidades, 
expectativas y deseos.

Para saber más
•	 El recorrido del cliente: Comprenda qué es, los pasos y cómo mapear el suyo https://neilpatel.com/br/blog/jornada-do-cliente/

https://neilpatel.com/br / blog / jornada-do-cliente /

•	 Qué es el recorrido del consumidor o “customer journey” http: //www.patriciadeandres.es/que-es-el-viaje-del-consumidor-o-cus-
tomer-journey/
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Relación entre el recorrido y el embudo

Fuente: https://marketingconteudo.com/funil-de-vendas/

Parte del medio del embudo
Las personas que llegan a la mitad del embudo son consideradas como oportunidades de ventas. Ya des-
cubrieron la marca, expresaron su interés y están considerando el producto o servicio, que es la solución 
a su problema. En esta etapa, el cliente potencial comienza a investigar el producto más profundamente, 
comparándolo con otros similares. Es en este punto la intención es “convencer” al cliente potencial de 
que el producto ofertado es el que mejor se adapta a sus necesidades y expectativas.

Parte inferior del embudo
En el último paso, tenemos la porción más pequeña de todo el público con el que se relaciona la mar-
ca, que son los clientes. Pero antes de eso, está la decisión de compra, que suele ser el momento que 
requiere mayor nivel de detalle sobre el producto. En esta etapa, es necesario aclarar todas las dudas y 
transmitir la confianza necesaria para realizar la compra.

7.3 Objetivos clave del marketing 
de contenido
Como hemos visto, para cada paso del recorrido del cliente y el embudo de ventas hay un tipo de contenido 
que mejor servirá a las necesidades del cliente potencial en ese momento. Pensar en los objetivos específi-
cos de cada contenido generado es parte esencial de la estrategia de marketing, ya que es a través de ellos 
que es posible medir y evaluar si una acción está dando el resultado esperado o no.

Los objetivos fundamentales que se persiguen a la hora de producir contenidos son: atraer, convertir, re-
lacionar y vender. Se relacionan con el recorrido del cliente y el embudo de ventas de la siguiente manera.
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En la parte superior del embudo, los esfuerzos de marketing buscan atraer visitantes, para que puedan 
aprender o descubrir algo que les interese. Entonces, el objetivo es convertir a las personas que han tenido 
un primer contacto con la marca en leads, que reconozcan que tienen un problema y se interesan expresa-
mente ​​en el producto, que será la solución. A continuación, el objetivo es relacionarse con la persona que 
ya se considera una oportunidad de venta, y que está considerando la solución presentada, investigando y 
comparando diferentes productos. En el último paso, el objetivo es vender, ofrecer información dirigida a la 
decisión de compra y finalmente convertir a la persona en un cliente.

El Inbound marketing ha sido considerado la nueva forma de hacer marketing, utiliza la es-
trategia de atraer y convertir personas en clientes potenciales a través de contenido relevante. 
En lugar de solo publicitar la marca y su producto, el inbound marketing propone un enfoque 
menos explícito e invasivo. Así, el objetivo es producir contenido que agregue algún valor a la 
persona con información útil y de calidad. Otra característica es que el inbound marketing bus-
ca llegar a la audiencia adecuada, con contenido específico que tiene como objetivo construir 
una relación a largo plazo entre la persona y la marca para, en algún momento, convertirla en 
una venta.   

Un ejemplo de una publicación que adoptó la estrategia inbound marketing, mostrada a conti-
nuación, abordó curiosidades sobre la Amazonía. El formato de la publicación fue en carrusel, 
es decir, varias fotos componían la publicación, y el texto principal estaba presente en la propia 
foto. En este caso, optamos por hechos poco conocidos, que suelen llamar la atención del públi-
co, a la vez que generan autoridad, ya que demuestra que nuestro negocio domina el tema de la 
Amazonía. En general, se aconseja que el contenido busque una proporción del 70% de informa-
ción o historias y un 30% de publicidad de la marca o producto directamente. En este ejemplo se 
respetó esta proporción, cuando presentamos 4 vectores sobre curiosidades de la Amazonía y 
solo en la última invitamos a la persona a conocer nuestras experiencias.

 ¿Alguna vez ha oído hablar del enfoque del inbou-
nd marketing?4

4 Qué es Inbound Marketing: estrategias y como hacerlo en 2021 - https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-inbound-marketing/
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Ejemplo de publicación inspirada en la estrategia de Inbound Marketing 

Fuente: Publicación de Instagram de @poranduba_amazonia

3 CURIOSIDADES
SOBRE LA AMAZONÍA

EL RIO 
AMAZONAS YA 
DESEMBOCÓ 

EN EL PACÍFICO

LA AMAZONÍA 
RECIBE NUTRIENTES 

PROVENIENTES 
DEL DESIERTO DEL 

SAHARA

VEN A 
CONOCER LA 

AMAZONÍA DE 
CERCA

UN MONO PUEDE 
IR DE LOS ANDES 

AL ATLÁNTICO 
SALTANDO DE RAMA 

EN RAMA

Que provavelmente
você nunca ouviu falar

La formación de la 
cordillera de los Andes 
fue responsable por el 
cambio de dirección

El polvo de arena cruza 5 
mil km y contribuye con 
las lluvias y la biodiversi-

dad de la región

Conoce nuestras 
experiencias fuera del 

circuito turística de masa

Eso se debe a que el 
bosque es muy denso y 

continuo
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7.3.1 Contenidos para atraer al público objetivo
Son contenidos que llaman la atención y despiertan el interés del público. Generalmente, esto sucede cuan-
do se valora el contenido por entregar algo de calidad, puede ser nueva información, una curiosidad o un 
consejo. El contenido útil o interesante tiende a guardarse o compartirse en las redes sociales, lo que au-
menta la cantidad de personas a las que se mostrará el contenido (alcance).

Ejemplos de contenido para atraer al público

Fuente: Publicación de Instagram de @poranduba_amazonia 

7.3.2 Contenido para convertir en Lead (cliente po-
tencial)
Los contenidos que hacen que una persona se convierta en un cliente potencial generalmente presenta 
algo sobre el producto o servicio que se ofrece. Se trata de publicaciones que inspiran y despiertan el deseo 
del público que está comenzando a querer saber más sobre lo que se muestra. Puede ser una especie de 
muestra de lo que se encontrará durante el viaje, o algo que cuente un poco más sobre el lugar. Otra posi-
bilidad es generar contenido que transmita autoridad, es decir, que demuestre que esa marca o empresa 
domina el tema, lo que podría llevar a la persona a querer consumir su producto o servicio. Los testimonios 
de personas que han utilizado el servicio también funcionan bien aquí.
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7.3.3 Contenidos para fomentar la relación con la 
marca o el producto
Son contenidos orientados a interactuar con el público, abriendo la posibilidad de diálogo y profundizaci-
ón de la relación. A través de la interacción, es posible aclarar dudas y aumentar la posibilidad de adqui-
rir el producto o servicio. La interacción puede ocurrir a través de un comentario en la publicación, enviar 
un mensaje privado y, principalmente, en las historias de Instagram, lo que permite una amplia gama de 
herramientas de interacción, como encuestas, pruebas, casillas de preguntas, entre otras. Además de las 
publicaciones en las redes sociales, el correo electrónico puede funcionar bien en esta etapa.

7.3.4 Vender
Contenidos con el objetivo de vender son aquellos enfocados a presentar el producto de manera positiva, 
con la información necesaria para su comercialización. Elementos como la fecha o período, el precio y lo 
que se ofrece son fundamentales. En estos casos, es interesante presentar alguna condición de oportuni-
dad que funcione como desencadenante de la compra, como una promoción de corta duración o alguna 
ventaja para quienes se comprometan a comprar pronto.

Contenido de muestra con el objetivo de convertir a 
los visitantes en clientes potenciales

Fuente: Publicación de Instagram de @poranduba_amazonia 
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Ejemplo de contenido con el objetivo de vender

 Fuente: Publicación de Instagram: @cabocloshouse

7.4 Planificar el contenido
La planificación del contenido es una herramienta fundamental para organizar lo que se publicará. Otra ven-
taja es que planificando es posible tener una visión del todo, asegurando que estás cubriendo los diferentes 
objetivos, con publicaciones variadas, pero sin perder la identidad y manteniendo el estilo del lenguaje. La pla-
nificación también facilita la coherencia en las publicaciones, lo cual es fundamental para las redes sociales.

Para empezar, debe elegir los temas relacionados con su negocio y que deben abordarse en las publica-
ciones. Por ejemplo, un negocio de turismo sostenible de base comunitaria en la Amazonía puede producir 
contenido con los siguientes temas: naturaleza, comunidad, sostenibilidad, atracciones, cultura local, entre 
otros. Cada tema debe dar lugar a diferentes temas a tratar: sobre la naturaleza, se puede hablar sobre 
especies vegetales locales, sobre los ríos de la región, sobre los animales encontrados, paisajes, etc. 

Sobre la comunidad, puede hablar sobre la historia del lugar, dónde queda, hablar sobre algunas personas, 
contar sobre la vida en la región, etc. Sobre la sostenibilidad, se puede mencionar las pequeñas acciones para 
reducir el impacto ambiental, sobre el cuidado de los residuos sólidos, sobre los proveedores de la empresa, las 
opciones de ingredientes locales en la cocina, etc. Se recomienda anotar los temas principales y los posibles 
temas a tratar en cada uno de ellos, para que sea fácil y pueda inspirarse cuando vaya a realizar la publicación. 

Vale la pena recordar que muchos estudios recientes de psicología del comportamiento y del mercado 
señalan la relevancia de crear experiencias e historias de vida para los turistas son una herramienta pode-
rosa. El TSBC puede presentarse como una oportunidad para que los visitantes se desconecten de sus pro-
blemas cotidianos, tengan una experiencia única, singular, y esto debe ser comunicado de alguna manera.   

PAQUETE 
ECONÓMICO
4 DÍAS - 3 NOCHES
EN LA AMAZONÍA

Arrastra 
hacia el lado

El polvo de arena cruza 5 
mil km y contribuye con 
las lluvias y la biodiversi-

dad de la región
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 Ejemplo de la programación semanal de mensajes de 
una iniciativa de TSB

Una vez planteados los temas y materias, se debe anotar en una hoja de cálculo el cronograma de cada 
publicación, así como sus características. La clave está en definir: Red Social, Objetivo, Formato, Tema, Hora 
y Contenido.

LUNES MARTES MIÉRCOLES JUEVES VIERNES SÁBADO

RED SOCIAL Feed Insta-
gram

Historias Ins-
tagram

Feed Insta-
gram

Historias Ins-
tagram

Historias Ins-
tagram

Feed Insta-
gram

OBJETIVO Atraer Relacionar Convertir Convertir Relacionar Vender

TEMA
Historia 
sobre la co-
munidad

Gastronomía
regional

Testimonio 
de un visi-
tante

Naturaleza
Dudas sobre 
viajar a la 
Amazonía

Ofertas para 
las vacacio-
nes 

HORA 19:00 18:00 21:00 19:00 18:00 20:00

FORMATO O 
ARCHIVO Foto x Foto con 

cuestionario
Foto con 
arte Video

Foto con 
cuadro de 
preguntas  

Video

LÍNEAS 
GENERALES

"Nuestra 
comunidad 
comenzó 
con una 
pequeña 
fábrica de 
botes ..."

 "¿Cuál de 
estos in-
gredientes 
se cultiva 
en nuestra 
región y se 
sirve fresco 
en nuestras 
comidas?

Testimonio 
con link di-
reccionando 
a Tripadvisor

¿Cómo es 
el viaje en 
canoa que 
hacemos?

¿Qué 
preguntas 
tienes sobre 
la región 
amazónica?

¡Las vacacio-
nes de Año 
Nuevo son 
tu oportu-
nidad para 
descubrir la 
Amazonía!

POSICIÓN 
EN EL EM-

BUDO
Superior Medio Superior Medio Medio Inferior
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Para saber más
•	 Cómo planificar una estrategia de contenidos que te  ayude a vender https://www.cyberclick.es/numerical-blog/como-planificar-u-

na-estrategia-de-contenidos-que -te-ayude-para-vender  

•	 Planificación de contenido: cómo diseñar estrategias de contenido exitosas https://www.surfedigital.io/blog/planejamento-de-
-conteudo

Para saber más
•	 Storytelling: ¿qué significa y cómo aplicarlo en su negocio? https://resultadosdigitais.com.br/agencias/storytelling/

•	 Cómo aplicar Storytelling al Marketing de Contenidos  https://blog.impulse.pe/como-aplicar-storytelling-al-marketing-de-conte-
nidos

Recientemente, la idea de que la mejor manera de comunicarse y producir contenido es a 
través de una historia bien contada. La gente no quiere recibir un mensaje frío o desarticula-
do sobre un tema, al contrario, el público quiere escuchar una narrativa humanizada que les 
toque afectivamente y despierte los sentidos. En este sentido, todo puede convertirse en una 
buena historia: los personajes de la comunidad, los productores de alimentos, un lugar espe-
cífico y su transformación en el tiempo, la experiencia que brindan algunos de los recorridos 
que se ofrecen, la estructura física del negocio de una posada (cómo se construyó, cuál era 
la expectativa de la comunidad, etc.). Para ello, es importante que la persona responsable 
tenga buenas habilidades de escritura, investigue otros contenidos, sea creativo/a y tenga 
tiempo para construir la narrativa.  

Storytelling: la importancia de contar una buena 
historia
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7.4.1 Establecer la presencia digital
Las redes sociales han demostrado ser las plataformas de comunicación más eficientes de nuestra historia 
reciente, ya que permiten un amplio alcance, en el que es posible adaptar el lenguaje a su audiencia, siendo 
gratis y al alcance de todos los negocios y personas que tienen acceso a Internet.

Elegir qué redes desea usar y tener claro cuáles son sus objetivos le brindará a su empresa la capacidad de 
medir la participación de la audiencia objetivo e impulsar las ventas. Siempre debe identificar qué red social 
utiliza más el público objetivo del proyecto e invertir en ella. Instagram se ha consolidado como la principal red 
social para viajar, ya que ofrece un gran énfasis en las imágenes y es muy utilizada por una audiencia a la que le 
gusta viajar, por eso nos centraremos más en usar Instagram. Puedes optar por actuar en varias redes sociales, 
pero es muy importante definir cuál será la plataforma principal, evitando dispersar esfuerzos.

Las redes sociales tienen su propia operación única y detallada que puede ayudar a que su contenido ob-
tenga un mayor alcance, aumente la confianza de los clientes potenciales y consolide una identidad única 
para su producto. A continuación, se presentan algunos consejos para las iniciativas de TSBC que optan por 
comunicarse directamente con sus audiencias y clientes a través de las redes sociales. 

Use Hashtags
Hashtag es el símbolo de almohadilla (#) que aparece antes de cualquier palabra o expresión, por ejem-
plo: #TurismodeBaseComunitaria. Este es el término que se utiliza para asociar determinados temas que 
quiera catalogar en las redes sociales. Son palabras clave o términos asociados a información que los con-
vierten en un enlace que te dirige a una página con otras publicaciones relacionadas con el mismo tema.

Aunque suene simple, esta función también tiene buenas prácticas de uso, que si se usan correctamente 
ayudarán a las personas a encontrar la página más fácilmente y atraerán más participación de una posi-
ble audiencia objetivo. 

#Los hashtags permiten tener destaques en galerías específicas y llegar a más personas. 
Cuanto más pequeño es el perfil (menos seguidores), más funciona el hashtag . Debe tener 
cuidado de usar hashtags que estén relacionados con lo que se publicó, para tener más po-
sibilidades de aumentar la conversión de visitas al perfil en ventas. 

#Utilice un hashtag específico: introduzca siempre el nombre de su iniciativa. Ejemplo: @po-
randuba, use #poranduba. Tener un hashtag específico, además de atraer seguidores, ayu-
da a incrementar la visibilidad del contenido, concretando todo lo que se crea a partir de las 
experiencias que ofrece la marca.

Uso de hashtags (#) para mejorar la visibilidad de 
su producto de TSBC
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#Alternar los hashtags que usa para cada publicación: las redes sociales identifican y distri-
buyen menos las publicaciones cuando son repetitivas.

#Buscar los hashtags adecuados para cada red social: cada red funciona de manera dife-
rente, el uso de hashtags en Twitter es diferente al de Instagram, ya que es diferente al de 
Facebook. Cada uno tiene una peculiaridad y forma de uso. En Twitter, por ejemplo, cuanto 
más corto sea el hashtag, más alcance tendrá.

#Utilizar hashtags que ya existen en sus publicaciones: de nada sirve hacer nuevos hashtags 
si ya existen galerías con un volumen de publicaciones que pueden dar visibilidad al produc-
to. Por ejemplo, no uses: #turismodebasecomunitariaesmuychevere!, ya que este hashtag 
no existe. Explora las que ya se utilizan, como #turismodebasecomunitaria, que tiene más de 
5.000 publicaciones en la galería.

Usando as hashtags para potencializar a 
visibilidade do seu produto de TSBC

Ejemplos de hashtags

#amazonia

#pueblostradicionais

#turismocomunitario

#turismosostenible

Mantenga la frecuencia en la publicación de sus posts 
Tener constancia en las publicaciones es un factor importante para el algoritmo de las redes sociales5. 
Publicar con frecuencia, incluso si es bajo, es preferible a publicar mucho a la vez y luego pasar mucho 
tiempo sin publicar. Por lo tanto, la planificación es fundamental para seguir la estrategia establecida, 
no perderse en las posibilidades y lograr la regularidad necesaria. Para comenzar a planificar el conteni-
do, es importante tener un cuadro en el que pueda escribir información importante. 

A continuación recomendamos una frecuencia de publicaciones para los diferentes medios:

5 Los algoritmos de las redes sociales son un conjunto de reglas y datos matemáticos encargados de definir a quién y con qué frecuencia se divulgará 
el contenido, generando mayor o menor protagonismo para los clientes.



236

Difusión y marketing del Turismo Sostenible de Base Comunitaria

Facebook 3 publicaciones por semana

Instagram 2 publicaciones por semana + 5 historias por día 

Youtube 1 video por semana

Twitter 3 tweets originales + RT por semana 

 Frecuencia recomendada para cada red social

Consistencia y coherencia en diferentes plataformas
Un cuidado importante en la presencia digital es que existe una identidad en relación con el contenido en 
diferentes plataformas. Adoptar un mismo estilo, ya sea estético o de lenguaje, ayuda en la asimilación 
e identificación del público con su marca y negocio. Respetar la identidad visual facilita la creación de 
esa identidad, y la audiencia pronto reconocerá que dicho contenido está relacionado con su negocio. 
Otra precaución es que no haya información contradictoria, como precio o programación en diferentes 
plataformas. Comprobar que todo está correcto debe ser un ejercicio periódico.  

Elija la hora de publicación
Otro consejo es investigar el patrón de uso de las redes sociales por parte de tu audiencia: ¿a qué hora 
usan más las herramientas? Publicar en el momento que tiene más gente en línea también influye en 
el alcance. Puede verificar a qué hora están la mayoría de sus seguidores en línea, así como otras ca-
racterísticas de sus seguidores, haciendo clic en el botón Insights en el perfil de su cuenta comercial de 
Instagram. 

Responda a tantos seguidores como pueda 
Responder dentro de la primera hora después de la publicación ayuda con el compromiso, tanto en pu-
blicaciones como en mensajes privados. Si es posible, responda todos dentro de las 24 horas entre sema-
na y dentro de las 48 horas los fines de semana. 

Realice acciones de participación
Las redes sociales tienen un algoritmo para asignar la relevancia de un perfil o publicación. Realizar acciones 
de participación, que incentiven a las personas a interactuar con tu contenido, favorece un buen desempeño 
en el algoritmo, pues tu publicación o perfil se considera relevante y varias personas están interactuando 
con él. En el siguiente cuadro se presentan algunas estrategias para promover la interacción.
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 Promocional Sorteos6,  concursos, cupones de descuento.

Investigación 

Investigar tendencias con tu audiencia, compren-
der los hábitos de consumo, no solo para obtener 
una base de datos, sino para tener material para 

usar.

Productos y contenido
Crear productos para vender, hacer campañas co-
laborativas para recaudar fondos para un proyec-

to específico.

Acción en tiempo real Vivos, conferencias de transmisión en vivo o strea-
ming por Youtube en vivo.

Dayketing
Acciones en fechas especiales como Día del Pa-

dre, Día de la Madre, Día del Medio Ambiente, Día 
del Agua, etc.

6 Algunas redes sociales tienen políticas de uso restrictivas para los sorteos. En Brasil, la Ley N ° 5.768 determina que “ninguna persona natural o 
jurídica podrá distribuir o prometer premios mediante sorteos, tarjetas regalo, concursos u operaciones similares, fuera de los casos y condiciones 
previstos en esta ley”.

7 Streaming es la transmisión en tiempo real de datos de audio y video desde un servidor a un dispositivo, como una computadora, teléfono celular o 
Smart TV, sin la necesidad de descargar datos.

Busque colaboraciones para crecer
Asociarse con creadores de contenido / personas influyentes digitales es una gran estrategia para darle 
más visibilidad a su empresa. Esta ha sido una de las formas más exitosas de promover marcas y ganar 
clientes. Son el puente entre la marca y el cliente, ya que aportan la experiencia de su propia experiencia 
en la ubicación. 

Es importante asociarse con personas influyentes que tengan afinidad con su negocio. Un influencer 
con pocos seguidores, pero con contenido alineado con su producto, es más capaz de movilizar con sus 
seguidores. Una posibilidad es buscar micro influencers (de 10 mil a 100 mil seguidores). En estos casos, 
la cantidad cobrada por la asociación suele ser más asequible. 

Opinión de los clientes
Otro factor muy relevante para generar confianza son los testimonios de personas que ya han visitado 
su destino y lo han aprobado. La mayoría de las personas buscan relatos de otros clientes para saber si 
la experiencia es buena antes de comprar un viaje.

En Instagram se recomienda, además de publicar testimonios de viajeros, tener una parte en los Des-
taques exclusivamente para testimonios, donde los potenciales consumidores pueden consultar fácil-
mente las experiencias de las personas que ya han pasado por el emprendimiento. También, puede 
disponibilizar esta información de forma clara y accesible en su página web, donde es posible incluir un 
formulario online para evaluar las experiencias, con espacio para comentarios (y por supuesto, consejos 
y sugerencias también).

Otra opción es crear y mantener un registro en las principales páginas web de viajes, como Tripadvisor, 
Airbnb y Booking, donde los clientes pueden opinar sobre sus viajes. Tener credibilidad en estas platafor-
mas es un gran paso para generar confianza con los clientes.

Tipos de acciones de participación
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Seguimiento de los resultados
Hay formas de medir los resultados de una publicación o conjunto de publicaciones en las propias plata-
formas. Estos se denominan métricas de alcance, impresiones, participación, comentarios y otros datos. 
El seguimiento de estos indicadores y la evaluación de los resultados le permitirá mejorar su presencia 
digital a lo largo del tiempo.

Los indicadores deben estar directamente relacionados con el resultado. Si se realiza una campaña es-
pecífica, es importante medir el comportamiento de los usuarios antes, durante y después. Si es posible, 
haga una revisión semestral.

Una vez que se crean los perfiles en estas plataformas, es importante hacer un seguimiento de las califi-
caciones críticas, los comentarios y las sugerencias. Responder a las críticas de sugerencias y agradecer 
los testimonios y comentarios en estas plataformas demuestra cuidado en la relación con los clientes y 
capacidad de respuesta.

El alcance es la cantidad de personas a las que se presentó su publicación, a cuántas perso-
nas se llegó con su publicación. Los me gusta y los hashtags pueden aumentar el alcance, lo 
que hace que más personas vean su contenido. 

El compromiso muestra la cantidad de personas que interactuaron con su contenido. Es un 
indicador de que alguien, además de haberlo visto, se ha visto afectado hasta el punto de 
realizar una acción, ya sea un comentario, un mensaje o compartir contenido. 

En el caso de las ventas, la participación es fundamental, ya que demuestra una mayor co-
nexión con el cliente, lo cual es importante para que éste pueda acercarse, confiar e incluso 
pasar a comprar el producto turístico.

Diferencia entre alcance y participación
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Indicador Qué significa

Número de menciones Cuántas veces su perfil fue mencionado por otros. 

Aumento de seguidores Aumento del público que sigue su perfil y recibe 
su contenido.

Participación

Número de personas (o porcentaje) que interac-
tuaron con su contenido. Generalmente, las redes 

sociales consideran solo los me gusta y los co-
mentarios en la métrica de participación, dejando 
de lado cuántas veces se compartió o guardó un 
contenido, que también es un dato importante.

Número de publicaciones Cuántas publicaciones se realizaron en su perfil.

Número de comentarios Cuántos comentarios tuvo cada publicación.

Número de publicaciones compartidas Cuántas veces otros perfiles compartieron su 
contenido.

Direct messages recibidas Cuántos mensajes privados fueron enviados debi-
do a su publicación.

Alcance y las impresiones del hashtag
Para cuántas personas fue distribuido su conte-

nido, y cuántos de ese número se debió al uso de 
hashtags.

 Las principales métricas (indicadores) de las redes socia-
les

7.42  La importancia de la página web
La página web proporciona más credibilidad al producto y negocios relacionados y es una de las principales 
formas de establecer una buena relación con un cliente potencial, ya que contiene toda la información nece-
saria sobre el emprendimiento/iniciativa: servicios que ofrecen, quiénes son, misión, valores y, principalmente, 
la conversión de ventas. También es la fuente de consulta de información para otros socios potenciales como 
agencias y operadores turísticos que pueden vender su producto. 

 Ciertos aspectos son decisivos para crear una buena página web, como: diseño, comunicación visual y fa-
cilidad de navegación. Si la página web de la iniciativa no tiene buena apariencia, estructura y contenido, es 
decir, estético, con colores armónicos, información organizada y que sea fácil de desplazarse por las páginas, la 
primera impresión de su página web, que es determinante, será difícilmente positiva. Como estas habilidades 
son muy específicas, es necesario contratar a un profesional que domine las técnicas y sepa crear una página 
web de calidad, ya que una buena página web suele ser decisiva para que su cliente tenga la confianza de los 
clientes potenciales.
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Información fundamental en una página web:

Por qué la gente debe ir al lugar, cuáles son los atractivos

Ubicación: dónde está, cómo llegar

Alojamiento: tipo de alojamiento, facilidades que ofrece, fotos de la estructura física

Itinerario: qué se hará durante la estancia, ¿cuál es la programación?

Información sobre seguridad y cuidados en relación al Covid-19

Tarifas practicadas

Acciones relacionadas con el cuidado del medio ambiente e impactos

Preguntas frecuentes, con respuesta a cada pregunta

Testimonios de clientes que ya han visitado su emprendimiento

Información de contacto y reservas

Posibilidad de oferta de alimentación especializada (p.ej. restricciones alimenticias, opción vege-
tariana, etc.)

Además de la información, otros aspectos son importantes y ayudan a que su página web sea más efectiva:

El nombre del dominio debe ser fácil de recordar.

La página debe cargar rápidamente. 

Debe tener una ruta de navegación clara 

Debe brindar información precisa y clara

Se recomienda utilizar mapas para que los usuarios se ubiquen 

Para llegar al mercado internacional es fundamental ofrecer la opción de cambiar el idioma

Ofrecer una forma sencilla de hacer reservas 

En este caso, es importante ponerse en la piel del cliente: si fuera a viajar a un lugar lejano para realizar 
un viaje especial, ¿qué tipo de información le gustaría tener antes de cerrar el trato? Se recomiendan fotos 
confiables y de calidad profesional, ya que las personas no quieren tener sorpresas negativas y llegar a un 
lugar muy diferente al que esperaban.



241

Difusión y marketing del Turismo Sostenible de Base Comunitaria

7.5 Plan de marketing para el TSBC
La preparación de un plan de marketing estructurado es una tarea laboriosa que requiere tiempo y dedi-
cación de un equipo. Muchas empresas logran avanzar en su difusión y comercialización sin tener un plan 
formal. Sin embargo, si es posible invertir en un plan de marketing, las posibilidades de que las acciones 
tengan un resultado más efectivo son mayores.

Objetivo claro de negocio Los clientes y las agencias prefieren negocios que 
tengan objetivos claros de lo que es ofrecido 

Evaluación del ambiente actual del mercado Comprender los factores externos e internos que 
pueden afectar su negocio y su mercado

Identificación del mercado principal Determinar cuál es el segmento de mercado que 
es más probable que consuma su producto.

Objetivos de marketing Deben ser medibles y factibles. Elabore un crono-
grama para lograr estos objetivos 

Estrategias de marketing Determine las mejores acciones y ubicaciones 
para su negocio o destino

Plan de acción Establezca pasos concretos y fechas para cada 
actividad

Presupuesto

Establezca el monto total que se invertirá en 
marketing para el año y defina cómo los recursos 
se asignan, dejando espacio para oportunidades 

inesperadas.  

Monitoreo y evaluación Medir el desempeño de los esfuerzos de marke-
ting

 Los elementos clave de un plan de marketing

Fuente: Adaptado de Tourism Australia (2008). El plan de marketing. 

Objetivo claro de negocio
Es fundamental tener claro el propósito del negocio, ya que de él se desarrollarán otros elementos. Para 
auxiliar en la construcción de un objetivo claro, puede usar las siguientes preguntas: 

¿En qué negocio estamos?

¿Cuál es la misión (por qué existe, cuál es su razón de ser)?

¿Cuál es la visión (hacia dónde quieres llegar a largo plazo)?
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Evaluación del ambiente actual del mercado
Comprender el entorno en términos de oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, tanto inter-
nas como externas, es un ejercicio importante para ubicar el negocio en un contexto más amplio. Asi-
mismo, evaluar cómo se está comportando el mercado actualmente puede ayudar a elegir los caminos 
que tomará el negocio.

Identificación del mercado principal
Identificar el segmento en el que el negocio es más fuerte es fundamental para no perder oportunidades 
de negocio y permite inversiones más eficientes, lo que brindará una ventaja competitiva frente a otros.

Estrategias de marketing 
¿Qué acciones concretas utilizará para intentar alcanzar sus objetivos? Las más habituales son las redes 
sociales, la producción de contenido (puede ser para un blog o incluso para ser utilizado en redes socia-
les), el e-mail marketing, la creación de sitios web, la optimización de SEO (Search Engine Optimization, 
que es la tarea de facilitar los caminos para que sea encontrado en Internet). Para cada uno de ellos, es 
importante detallar qué acciones se realizarán.

Objetivos de marketing 
Además de los objetivos fundamentales presentados anteriormente, hay otros que pueden ser parte de 
un plan más detallado. Ellos son:

Vender: este es el objetivo final, y para lograrlo es necesario pensar en estrategias para satisfacer 
las necesidades de los clientes con el fin de aumentar las posibilidades de ventas.

Fidelizar a los clientes: permanecer cerca de un cliente aumenta las posibilidades de que vuelva a 
comprar y se sabe que es más barato que conseguir nuevos clientes.

Aumente la visibilidad: el enfoque siempre debe estar en llegar a las personas adecuadas, 
aquellas que tienen más probabilidades de consumir el producto o servicio.

Gestionar una marca (branding): la imagen que tiene una marca se construye a partir de varias 
interacciones entre esta y su audiencia, en las que se presentan sus valores y propósitos a través 
de sus acciones de marketing.

Construir buenas relaciones: como hemos visto, tener una relación a largo plazo es una estrate-
gia acertada, en la que los lazos se fortalecen y permiten avanzar en el recorrido del cliente y en el 
embudo de ventas.

Educar al mercado: demostrar cómo el producto o servicio puede ser útil, demostrar autoridad a 
través de contenidos que informen y agreguen valor es más eficiente que intentar vender el pro-
ducto directamente. 
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Plan de acción
Este es el momento de dividir las tareas, establecer los responsables, metas y plazos. Una forma muy uti-
lizada de preparar un plan de acción es a través de una hoja de cálculo que permite definir y monitorear 
el plan de manera sencilla, denominada 5W2H, que representa las siglas en inglés: What, Why, Where, 
When, Who, How e How Much: qué, por qué, dónde, cuándo, quién, cómo y cuánto costará.

Presupuesto
Establecer un presupuesto es el momento de alinear las estrategias de marketing con la realidad finan-
ciera del negocio, convirtiendo el plan en números. En este punto, es importante basarse en experiencias 
pasadas para estimar el costo y el retorno de las acciones. Google y las redes sociales tienen métricas 
muy específicas que permiten un buen desglose del presupuesto. Uno de los principales es el ROI o “re-
torno de la inversión”. El ROI es la relación entre los ingresos netos y los costos, y sirve para medir el ren-
dimiento de las inversiones publicitarias. Para hacer esto, se debe realizar la siguiente operación:

(Ingresos - costo de los productos vendidos) / Costo de los productos vendidos

Imagine que tiene un producto con un costo de producción de US$ 100 y un valor de venta de US$ 200 y 
vende seis de ellos como resultado de la publicidad en Google Ads. Por lo tanto, el costo total es de US$ 
600 y sus ventas totales son de US$ 1,200. Imagine que Google Ads cuesta US$ 200, lo que da un costo 
total de US$ 800. El ROI es:

   (US$ 1200 - US$ 800) / US$ 800

    = US$ 400 / US$ 800

    = 50%

En este ejemplo, se obtiene un retorno de la inversión del 50%. Por cada US$ 1.00 que gastas, recuperas 
US$ 1.50.

¿Qué? ¿Por qué? ¿Cómo? ¿Quién? ¿Cuándo? ¿En donde? ¿Cuánto?

Monitoreo y evaluación
Es fundamental realizar el monitoreo y la evaluación de las estrategias para saber si están funcionando o 
si es necesario hacer alguna corrección. En este punto, se debe realizar una valoración amplia, teniendo 
en cuenta diferentes aspectos del plan de marketing, ya que existen diferentes indicadores a evaluar. 
Algunos de los indicadores son costo por click, alcance de publicaciones, participación en redes sociales, 
incremento en el tráfico de la página web, entre otros. Por tanto, es fundamental establecer objetivos 
claros con las acciones de marketing, ya que podemos valorar la eficacia de cada estrategia, y priorizar 
las que mejor funcionan. 
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Certificación
En el mercado turístico, existen instituciones certificadoras que certifican a empresas que siguen sus 
reglas y protocolos para poder certificarse. La certificación generalmente involucra temas de sustentabi-
lidad y comercio justo, con buenas prácticas ambientales y sociales. Obtener un certificado puede llevar 
tiempo y es costoso. Si existen recursos para realizar una certificación, puede ser una buena publicidad 
para el negocio, ya que el mercado exige cada vez más compromisos ambientales y sociales consistentes 
y verdaderos. Además, es una buena forma de monitorear el impacto y seguir las mejores prácticas. 

Para saber más
•	 Cómo crear un plan de marketing digital https://rockcontent.com/es/blog/plan-marketing-digital/

•	 Plan de marketing: aprenda todos los pasos y componentes esenciales de una planificación exitosa https: // rockcontent. Com / br 
/ blog / como-do-um-bom-plano-de-marketing /

•	 Marketing Turístico: qué es, estrategias y ejemplos de éxito https://rockcontent.com/br/blog/marketing-turistico/  

Para saber más
•	 Certificación Quickfinder https://destinet.eu/resources/tools/certification-quickfinder

7.6 Asociaciones con agencias de viajes y 
operadores turísticos
Otra posibilidad es que el emprendimiento/iniciativa de TSBC no haga todo el esfuerzo de marketing y ven-
tas por sí sola. Muchas empresas delegan esto en un operador o agencia de viajes, estando solo responsa-
ble por la parte operativa. En este caso, es necesario tener mucho cuidado en la elección de la asociación y 
dar preferencia a empresas reconocidas, con tradición en el mercado y que valoren el trabajo desarrollado 
por el emprendimiento/iniciativa. Algunas empresas que desarrollan un trabajo serio en colaboración con 
las comunidades son: Garupa, Proyecto Equipaje, Estación Gabiraba, Redturs, Planeterra, Komutravel, Kaí 
EcoTravel y Travolution. 

 Si escoge realizar una asociación en la que un tercero sea responsable del marketing, es importante recor-
dar que esto tiene un impacto significativo en su negocio. Si, por un lado, es una tarea menos de la que pre-
ocuparse, por otro lado, si la asociación no se consolida con atención y cuidado, la comunidad puede tener 
menos autonomía para diseñar sus tours y hacer adaptaciones, teniendo que responder a una demanda 
contratada en la que no tuvo participación.

Esto puede ser un factor de tensión tanto en la relación entre los miembros de la comunidad, como con los 
clientes y con la agencia u operador socio. Por eso, se debe tener claridad en los arreglos y una comunicaci-
ón directa y accesible con todos, y en este caso especialmente con tus socios.
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Otro punto que vale la pena mencionar es que la agencia u operador no comercializará sus productos de 
forma gratuita, así como es el caso de los influencers digitales que cobran por el trabajo promocional reali-
zado. La agencia se quedará con una parte del precio de venta, que puede entenderse como una comisión 
por la venta, y le dará a su negocio una cantidad menor que el total pagado por el cliente. 

Es necesario valorar si esta es una estrategia rentable para el negocio, lo cual no siempre es algo sencillo 
de hacer, ya que deberán trabajar con estimaciones (e realizar cálculos porcentuales en sus presupuestos, 
así como para el pago de impuestos bajo el valor de venta final para el cliente, como se ve en la Sección 5). 

Algunas preguntas pueden ayudar a evaluar si esta estrategia es adecuada para su negocio: 

¿Si elige hacer una asociación comercial, cuál es la expectativa de aumento de ventas? 

¿El precio del producto le permite incluir la comisión de venta sin que sea un precio poco factible 
para el consumidor final?

¿Cuánto dejará de ganar pagar comisiones sobre las ventas? 

Comercializando sólo, ¿sería posible realizar cuántas ventas directas al público final? 

¿Cuál es el costo total (tiempo, recursos financieros y humanos, etc.) para realizar una venta?

También es posible adoptar un modelo mixto, en el que se hace un esfuerzo de venta directa, promocionan-
do y comercializando sus productos y servicios, pero también utilizando alianzas con agencias y/o operado-
res de turismo para incrementar las ventas. 

En este caso, se comercializa el mismo producto, por ejemplo, un paquete de cuatro días, se puede vender 
para otra agencia de viajes, que a través de sus canales de comunicación, llegará a otras personas que 
normalmente su emprendimiento no tiene un alcance directo. 

Es importante que los precios cobrados por el producto sean los mismos que los de la agencia, para evitar 
que los clientes de un mismo grupo, que realizan las mismas actividades, paguen cantidades distintas. 
Para ello, será necesario ceder parte de los ingresos para remunerar a la agencia que realizó la venta, pa-
gándole una comisión. Los valores de las comisiones suelen oscilar entre 10 y 15% del total para las agencias 
de viajes que ya acceden al cliente final; y del 20% al 25% del total para las operadoras de turismo, cuyos 
clientes son otras agencias de viajes y, por lo tanto, dividen el porcentaje recibido entre sus propios esfuer-
zos comerciales y los de sus clientes, que son otras empresas del sector.

 

Ejemplo de una Comisión de 10%

Precio final para el cliente: 1.000

Tarifa NET (sin comisión), que se recibe de la agencia: 900

Monto retenido por la agencia como comisión por la venta: 100
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En el ejemplo anterior, la comisión pagada por el negocio a la agencia de viajes responsable de la venta es 
del 10%. El emprendimiento tendrá que ceder el 10% de los ingresos máximos posibles para poder pagar a la 
agencia (generalmente ocurre lo contrario, la agencia recibe el monto total del cliente y transfiere el monto 
acordado de la comisión ya descontada). El cliente pagará el monto total, igual al resto de clientes que 
pueden comprar directamente con el emprendimiento/negocio, los ingresos serán el 90% del valor total de 
venta, ya que en esta situación específica el proyecto no fue responsable por la venta. 

A la hora de optar por entablar alianzas comerciales y comisionar a otras empresas por el servicio de venta 
del producto, lo recomendable es definir primero el lucro mínimo (porcentaje) que se quiere obtener en 
relación al valor final de venta y luego incluir el porcentaje que se quiere ofrecer a los socios comerciales. 

Recordando que cuando la venta la realiza directamente el emprendimiento/iniciativa, este monto provi-
sionado al inicio para remunerar al socio, se convierte en un monto “extra” en el lucro del emprendimiento/
iniciativa que se suma al lucro mínimo establecido, incluso permitiendo que se use ese importe para promo-
ciones y/u oferta de descuentos a clientes finales.

Finalmente, otra posibilidad es cobrar siempre el valor NETO (sin comisión) a todos los clientes, ya sean 
turistas o agencias y operadores de turismo. En este caso, las agencias y operadores tendrán la libertad de 
incluir su propio porcentaje de ganancia de venta, así como otros posibles servicios agregados al producto 
(boletos aéreos, días extra en la región, nuevos tours y actividades, tarifas de alojamiento en los alrededo-
res de las ciudades/comunidades). 

Los principales factores positivos de este formato son: poder ofrecer al cliente final (turista) el precio más 
bajo, sin incurrir en comisiones a terceros, y tener la sensación de que no estás “perdiendo algo” ni “renun-
ciando” a una parte de la ganancia máxima. Mientras que los aspectos negativos consisten en no tener 
claridad y control sobre el monto de beneficio obtenido por los socios (otros eslabones de la cadena) y no 
ofrecer a sus aliados comerciales un precio competitivo.

Para saber más 
•	 Tipos de tarifas en hotelería: ¡Domine los principales! https://blog.webnuncio.com.br/tipos-de-tarifas-na-hotelaria/

•	 MONCAYO, D. C. (2018) Plan Estratégico De Mercadeo Para La Agencia De Viajes Qué Tours En La Ciudad De Cali Para El Año 2018  
https: / /red.uao.edu.co/bitstream/handle/10614/10583/T08212.pdf?sequence=5&isAllowed=y

•	 Modelado a demanda de turismo internacional sostenible para la Amazonía brasileña https://repositorio.ucb.br:9443/jspui/ bits-
tream /123456789/7534/1/Modelling%20Sustainable%20International%20Tourism%20Demand%20to%20the%20Brazilian%20
Amazon.pdf
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08.
Resiliencia en el turismo 
Sostenible de Base 
Comunitaria
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08:
Esta sección presenta los fundamentos para construir resiliencia en el TSBC y además propone una reflexi-
ón de cómo el TSBC puede aprovechar los incentivos de reactivación de las actividades económicas cuando 
pase la crisis de la pandemia de COVID- 19. Después de esta sección, se espera que los participantes hayan 
avanzado en la comprensión sobre:

Qué es la resiliencia

La diferencia entre riesgo y crisis

Cómo evaluar y priorizar los riesgos y las alternativas para gestionarlos

Las características de una actitud resiliente

Qué es la recuperación verde y cómo puede ser una oportunidad para el TSBC  

El turismo es un sector extremadamente dinámico e interconectado. Está influenciado por numerosos 
factores, que a primera vista no parecen estar relacionados con el turismo. Esto quedó más claro que nunca 
con la pandemia de la COVID-19, que provocó una reducción del 80% en la actividad del sector en 2020.

Esta interconexión expone al turismo a múltiples factores de riesgo, muchos de los cuales escapan del 
control de los actores involucrados en el sector, con impactos potencialmente importantes en la sostenibili-
dad de iniciativas y emprendimientos. Vea el ejemplo a continuación.

Resiliencia en el Turismo Sostenible 
de Base Comunitaria (TSBC)

Una situación que ocurrió en la Amazonía fue el cierre del aeropuerto de la ciudad de Parintins 
(Amazonas, Brasil) en 2010, debido a la gran presencia de buitres, lo que estaba comprometiendo 
la seguridad de los aterrizajes y despegues. 

Los buitres estaban siendo atraídos al sitio como resultado de la disposición irregular de basura y 
restos de comida en un área cercana al aeropuerto. Los desarrollos turísticos que dependían de la 
llegada de visitantes por este aeropuerto se vieron drásticamente afectados por esta situación.

En este caso, un aspecto fundamental para el funcionamiento de las empresas fue impactado por un 
factor fuera del control de los actores directamente involucrados a las empresas turísticas. 

Estudio de Caso 10
El cierre del aeropuerto de Parintins, Amazonas, 
Brasil

1
2
3
4
5
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Si bien las razones por las que el aeropuerto tuvo que cerrar sus actividades eran imprede-
cibles, un mapeo de riesgos podría haber identificado el riesgo de un eventual cierre de ese 
aeropuerto, del cual dependían en gran medida.

Además, a la hora de evaluar los riesgos, dada la importancia del acceso de los turistas a tra-
vés del aeropuerto, sería aconsejable - en una lógica de gestión de riesgos - que se monitore la 
operación del aeropuerto. De esta manera se aumenta las posibilidades de que la situación se 
identifique desde el comienzo de los primeros problemas que enfrentaba el aeropuerto, lo que 
permitiría una acción temprana sobre el problema, evitando el cierre del aeropuerto.

Además de los potenciales beneficios de esta identificación temprana del problema de los 
desechos y los buitres, que podría haber evitado el inicio de esta crisis, sería posible pensar 
en alternativas para el acceso de los visitantes, en el caso de que el aeropuerto se cerrara por 
otros motivos (p. ej., rutas alternativas con acceso fluvial).

Este ejemplo nos da la dimensión de la complejidad de las situaciones que impactan al turis-
mo, y lo importante que es identificar los riesgos, evaluarlos y gestionarlos.

Los emprendimientos turísticos atravesaron esta crisis de diversas maneras, algunos mejores 
que otros. La capacidad de los emprendimientos de ese territorio para absorber los impactos 
negativos generados por la crisis a raíz del cierre del aeropuerto y adaptarse a este nuevo 
contexto se denomina resiliencia. 

Los recursos y mecanismos para lidiar con situaciones adversas como esta y el grado de aser-
tividad de las decisiones y acciones en el contexto, indican cuán resiliente fue cada emprendi-
miento. Además, las soluciones y acciones colectivas tomadas en ese momento, articuladas 
entre los distintos actores, indican la resiliencia del destino.

Es en tiempos de crisis que la resiliencia definirá cómo un emprendimiento, iniciativa o comunidad podrá 
enfrentar las adversidades y superar la situación de la mejor manera posible.

La resiliencia es la capacidad de afrontar circunstancias adversas, de dar una respuesta satisfactoria en 
una crisis, utilizando los recursos y conocimientos que se disponen. 

Ser resiliente es algo que se debe construir, especialmente cuando hablamos de emprendimientos colecti-
vos o comunitarios. Este proceso implica liderazgo y diálogo para que se discutan los caminos a seguir en 
un escenario adverso. 

Las decisiones bien definidas, consensuadas y maduras a lo largo del tiempo sobre cómo anticipar situacio-
nes potencialmente adversas y qué hacer en una situación de crisis son la base para construir un empren-
dimiento o iniciativa resiliente.

La resiliencia de las iniciativas y emprendimientos turísticos se ha puesto a prueba durante la pandemia, 
pues el sector, como un todo, se vio profundamente afectado. El sector pasó por la crisis y, al mismo tiempo, 
tuvo que adaptarse para estar preparado para el proceso de recuperación pos pandémica. Con el TSBC no 
es diferente. 
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La resiliencia puede entenderse como la capacidad de absorber los impactos de las crisis y otras adversida-
des de la más diversa índole. La resiliencia se sustenta en dos elementos principales: la gestión de riesgos 
y la adaptación.

8.1 Riesgo y crisis 
El riesgo es una condición natural de la vida, entendida como la posibilidad de que algo suceda y llegue 
a perjudicar un plan o curso de acción esperado. Los riesgos pueden variar en términos de previsibilidad y 
potencial de impacto.

Los riesgos pueden ser de los más variados, como un desastre natural, una crisis de salud pública, un aten-
tado terrorista, una gran inundación o una sequía extrema que impida el paso de embarcaciones, entre 
muchos otros. Algunos son predecibles, otros no. 

Ejemplos de riesgos directos:

Falta de energía o agua debido a fallas o mal funcionamiento del equipamiento;

Accidentes de empleados o visitantes;

Daños en los medios de transporte de visitantes, tanto para el acceso al alojamiento como en el 
traslado a atractivos y actividades.

Ejemplos de riesgos indirectos incluyen: 

Fenómenos meteorológicos extremos

Cambios en las reglas de acceso al país o territorio

Interrupción del acceso

Empleados o visitantes afectados por enfermedades

El riesgo directo es aquel sobre el que se tiene algún grado de control y, por lo tanto, existe una mayor posibi-
lidad de evitarlo. El riesgo indirecto es lo que no se puede controlar, pero sus impactos se pueden minimizar.

Cuando un riesgo se materializa, especialmente aquellos que son menos predecibles y tienen un mayor 
potencial de impacto, se produce una crisis. 

La crisis es, por tanto, un período de peligro o dificultad derivado de la adversidad, que requiere que se 
tomen decisiones en un contexto desafiante.
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Para saber más 

•	 Costa, S. P.  Los conceptos orientadores para la resiliencia en la gestión turística. 2017. Disponible en: https://repositorio.ufrn.br/
jspui/bitstream/123456789/24677/1/SinthyaPinheiroCosta_TESE.pdf

•	 Costa, S. P., Sonaglio, K. E. Análisis del comportamiento resiliente de los gestores de turismo. Estudios y Perspectivas en Turismo 
- 30° Aniversario, v. 29, n. 2, p.331-348. Abr. 2020. Disponible en: https://www.estudiosenturismo.com.ar/PDF/V29/N02/v29n2a01.
pdf.

•	 Costa, S. P., Sonaglio, K. E., Wiesinieski, L. B. La emergencia de la resiliencia en la planificación turística. Brazilian Journal of De-
velopment (BJD), Vol 6, No 11. 2020. Disponible en: https://www.brazilianjournals.com/index.php/BRJD/article/view/20426/16336.

•	 Sonaglio, K. E. Aproximación entre el  turismo y la resiliencia: un camino hacia la sostenibilidad. 2017. Disponible https://www.
researchgate.net/publication/321966878_APROXIMACOES_ENTRE_O_TURISMO_E_A_RESILIENCIA_UM_CAMINHO_PARA_A_SUS-
TENTABILIDADE/fulltext/5a3bb5b34585158a1bc099e0/APROXIMACOES_O_TURISMO_E_A_RESILIENCIA_UM_CAMINHO_PARA_A_
SUSTENTABILIDADE/fulltext/5a3bb5b34585158a1bc099e0/AUSTINHO-APROXIMACOES-deAUSTINHO-para-ILISMO- ABORESTU-
RISMO-

8.2 Gestión de riesgos
Las etapas de la gestión del riesgo son: mapeo, evaluación y mitigación de riesgos. Tienen como finali-
dad evitar que una crisis se afiance o crear las condiciones para atravesarla con el menor impacto negativo 
posible.

8.2.1 Mapeo de riesgos
Para reducir las incertidumbres sobre qué hacer cuando se produce una crisis, es importante tener un mapeo 
de riesgos. Esto permite pensar en estrategias y alternativas antes de ser afectado por el problema. 

Para hacer un buen mapeo de riesgos es necesario estar pendiente de todo, porque en algún momento 
algo puede salir mal. Se debe pensar en el funcionamiento paso a paso del TSBC y entender de qué depen-
de, tanto en términos de material, logística y personas, como de qué fallas podrían ocurrir. 

Un accidente grave puede arruinar fácilmente la reputación de un destino turístico. Cabe recordar que el 
contexto amazónico puede sumar riesgos adicionales relacionados con los medios de evacuación, atenci-
ón médica disponibles y grandes distancias a recorrer para acceder a equipos de salud, estructuras físicas, 
sujetas al desgaste natural derivado del clima cálido húmedo, entre otros.

El mapeo de riesgos se puede hacer a nivel de iniciativa o de destino para los riesgos que puedan impactan 
a múltiples actores e, individualmente, a los emprendimientos con sus especificidades. 

Cabe señalar, que, si un determinado itinerario turístico involucra múltiples proyectos, una situación de 
crisis instalada en uno de ellos tiene la capacidad de impactar en todo el itinerario y, en consecuencia, en 
los demás negocios. Por lo tanto, es importante practicar el principio de cooperación y solidaridad, y el 
entendimiento de que el éxito de una iniciativa o destino de TSBC se construye colectivamente.

De acuerdo con la Norma Técnica de ABNT NBR ISO 21101¹, un incidente es un “evento que conduce a un 
accidente o que tiene el potencial de conducir a un accidente (casi accidente)”, mientras que un accidente es 
un “incidente que resulta en la muerte, enfermedad, lesión u otro daño ”.
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8.2.2 Evaluación de riesgos
El siguiente paso es realizar una evaluación de riesgos para comprender cuáles son los más importantes y 
críticos para la iniciativa o emprendimiento de TSBC. En este punto, se deben priorizar los riesgos, ya que 
difícilmente será posible actuar sobre todos los riesgos identificados inicialmente.

Para ello, es necesario identificar los riesgos de mayor impacto, los que generarán las consecuencias más 
graves, así como los que tienen mayor probabilidad de ocurrir. 

Hay varias matrices de evaluación de riesgos. Ayudan a clasificar los riesgos y organizarlos en categorías. 
Los criterios para clasificar los riesgos se pueden ajustar a la realidad local y la capacidad de respuesta de 
la comunidad, iniciativa o empresa.

Varias actividades relacionadas con el turismo, que van desde el transporte de turistas, actividades del tu-
rismo de aventura hasta la provisión de alimentos, ya cuentan con una serie de normas y reglamentos que 
tienen como objetivo la reducción de riesgos. Investigar estas reglas y regulaciones y buscar orientación 
de especialistas sobre estos temas puede ser importante para reconocer y mapear los riesgos potenciales 
asociados con el producto turístico.

En este momento, no es necesario seleccionar o restringir los riesgos que se incluirán en el mapeo. En caso 
de duda, es mejor enumerarlos todos y luego revisarlos y priorizarlos. Este mapeo debe revisarse y actua-
lizarse periódicamente, incluidos los nuevos riesgos identificados. Se recomienda dividir a los riesgos en:

Riesgos directos - vinculados a la operación, es decir, resultado de una acción de los actores involu-
crados en el TSBC.

Indirecto - vinculados a factores externos, es decir, que no son resultado de una acción de los actores 
involucrados en el TSBC.

1 Normas Técnicas ABNT para Turismo de Aventura. Disponible en: 

http://www.abnt.org.br/noticias/5102-turismo-de-aventura. Acceso: 10/05/2021. 
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Probabili-
dad de que 

ocurra

Impacto 
(consecuencias)

Insignificante
1

Pequeño
2

Moderado
3

Grande
4

Catastrófico
5

A - Casi se-
guro A A E E E

B - Probable M A A E E

C - Posible B M A E E

D - Improba-
ble B B M A E

E - Raro B B M A A

E - Riesgo extremo: se requiere acción inmediata. A - Riesgo alto: especificar las responsabilidades en la alta 
dirección. M - Riesgo moderado: especificar las responsabilidades en la gestión. B - Riesgo bajo: gestionar 
mediante procedimientos de rutina. 

8.2.2 Mitigación de riesgos
No se debe esperar a que ocurra una crisis para desarrollar un plan de gestión de riesgos. Es importante 
que este plan se haga con anticipación para que esté mejor preparado, en la medida de lo posible, para 
situaciones inesperadas. 

Por lo tanto, es necesario tener un plan que se pueda utilizar en estas situaciones. Sabiendo qué riesgos 
existen, uno puede pensar en diferentes estrategias para lidiar con tales situaciones, como se muestra a 
continuación: 

Evitar el riesgo - Tomar medidas para que no se produzca la exposición a una situación de riesgo. En el 
caso de peligros naturales, como una tormenta que podría poner en riesgo la integridad física de las per-
sonas, como el riesgo de caída de árboles en el sendero del bosque, se puede reprogramar y/o reemplazar 
el recorrido. Otro ejemplo es prohibir el ingreso de los visitantes al agua en lugares donde existe el peligro 
de animales o corrientes de agua. 

Reducir el riesgo - si un riesgo no se puede eliminar por completo, se pueden tomar algunas medidas 
para reducirlo, como proporcionar equipos de seguridad para hacer frente a los riesgos relacionados con 
los paseos, como usar chalecos salvavidas en todas las rutas fluviales, poner cintas antideslizantes en una 

Matriz de evaluación de riesgos
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escalera para evitar caídas, o construir estructuras adecuadas para grandes inundaciones o sequías para 
lidiar con las variaciones del nivel del agua del río. En el caso de peligros operativos previsibles, como un 
motor fueraborda malogrado, una forma directa de reducirlos es el mantenimiento periódico. 

Transferir el riesgo - La contratación de compañías de seguros es una forma de transferir la responsabili-
dad de hacer frente a determinados riesgos, como las emergencias médicas. Es importante elegir empre-
sas confiables que operen bien en la región donde operan, incluidas las dificultades logísticas involucradas 
en la región amazónica. 

Absorba el riesgo - acepte que existen pequeños riesgos y que pueden ocurrir de vez en cuando. Los em-
prendedores deben poder afrontarlos de la forma más adecuada. En el caso de accidentes con daños me-
nores a la salud, como cortes y esguinces, es fundamental que todo el equipo sepa qué medidas tomar, y 
que la comunidad cuente con el equipamiento necesario para atenderlos.

Así, incluso si un determinado riesgo es específico de una empresa, proveedor local o prestador de servi-
cios, los mecanismos de mitigación pueden ser colectivos, diseñados desde una perspectiva conjunta y 
solidaria.

Para saber más
•	 ABETA. Manual de Buenas Prácticas para el Sistema de Gestión de la Seguridad. 2016. Disponible en: http://abeta.tur.br/download/

sistema-de-gestao-de-seguranca/ 

•	 ABETA. Guía de implementación - Turismo de aventura - Sistema de gestión de seguridad. 2016. Disponible en: http://abeta.tur.br/
download/guia-de-implementacao-turismo-de-aventura-sistema-de-gestao-da-seguranca/

•	 Garcia, M. M. Plan de gestión de riesgos en Turismo. Universitat de les Illes Balears, España. 2014. Disponible en: https://dspace.uib.
es/xmlui/bitstream/handle/11201/949/TFG-Marta%20Morey%20Garcia.pdf?sequence=1&isAllowed=y

•	 Lima, B. S., Raimundo, T. A., Eichenberg, F. O. La importancia de la gestión de riesgos para el segmento del turismo de naturaleza. 
Revista Turydes: Turismo y Desarrollo, n. 17. Dic. 2014. Disponible en: http://www.eumed.net/rev/turydes/17/turismo-natureza.html

•	 López Leyzan, J. M. Manual de Gestión de Riesgos en Turismo de Aventura en la Carretera de la Muerte de los Yungas. Universidad 
Mayor de San Andrés, Bolivia. 2018. Disponible en: https://repositorio.umsa.bo/bitstream/handle/123456789/16416/PG-4092.pdf?-
sequence=1&isAllowed=y  

•	 Nunes, J. R. T. S. Gestión de riesgos en proyectos turísticos: el caso del Proyecto Turismo Solidario en el distrito de Frade - Macaé (Rio 
de Janeiro / RJ, Brasil). Revista Turismo y Sociedad. Curitiba, v. 9, n. 3. 2016. Disponible en: https://revistas.ufpr.br/turismo/article/
view/48207/31932 
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Ejercicio 12:
Manejo de riesgos en su iniciativa 
de TSBC

Existen diversas formas de mapear los riesgos. Para comenzar, confíe en la experiencia y el conocimien-
to de las diversas personas involucradas en la iniciativa de TSBC. 

Cada uno, desde su experiencia y perspectiva, puede aportar informaciones importantes sobre los ries-
gos existentes.

El proceso consiste básicamente en dialogar y sistematizar información de personas con diferentes ro-
les en las iniciativas de TSBC y su cadena de valor. 

¿Qué productos y servicios no puede faltar en tu actividad?
¿Cuáles son las situaciones más peligrosas relacionadas con su actividad o servicio?
¿Cuáles fueron los problemas y situaciones de crisis que ya ha tenido que afrontar?
¿Cuáles son los posibles incidentes y accidentes que se pueden sufrir en la operación?

Después de esta evaluación inicial de riesgos, se debe colocarlos en la matriz de evaluación. Este paso 
permitirá priorizar los riesgos que tienen más probabilidades de ocurrir y cuáles son los más críticos, es 
decir, cuales tienen consecuencias más graves en el funcionamiento del TSBC.

A veces, las opiniones sobre la probabilidad de que ocurra y las consecuencias no son las mismas para 
todos. Si no hay consenso, se recomienda posicionarse desde la lectura más negativa, siguiendo el prin-
cipio de precaución. 

A continuación, se debe elaborar un plan para cada uno de los principales riesgos con las estrategias 
para reducir su probabilidad de ocurrencia y minimizar su impacto potencial, es decir, mitigar el riesgo.

Adaptación
Como ya se mencionó, el segundo elemento fundamental de la resiliencia es la capacidad de adapta-
ción, es decir, la capacidad de adaptarse a nuevos contextos y realidades. La adaptación se produce al 
menos en dos niveles en las iniciativas TSBC:

Nivel estratégico
Puede ser necesario adaptar la iniciativa o destino a un nuevo perfil de audiencia, a otras referencias 
y demandas del mercado, a los requisitos o limitaciones que impone la nueva legislación, requisitos 
sanitarios (es decir, como resultado de la pandemia), etc.
Este proceso de adaptación tarda más en madurar e implica cambios más profundos en las iniciativas 
de TSBC y los modelos comerciales asociados
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Las situaciones en las que una determinada zona visitada se vuelva totalmente protegida exigirán una 
alternativa en términos de atracción para componer el producto turístico. Si la actividad turística está im-
pactando negativamente en la población de animales, cuyo avistamiento es uno de los atractivos del pro-
ducto turístico, será necesario repensar la capacidad de carga y las prácticas utilizadas, de lo contrario, en 
el mediano plazo, hará que el avistamiento sea raro o difícil, reduciendo el atractivo del producto.

Las fluctuaciones del tipo de cambio encarecen el producto turístico originalmente diseñado, generando 
que pueda requerir una revisión, reducir el número de días, la cantidad de actividades o buscar otras formas 
de alcanzar un valor atractivo para los clientes potenciales.

La adaptación a nivel estratégico a menudo implica decisiones difíciles con cambios e impactos en los pro-
ductos que ya están en funcionamiento y, por lo tanto, se beneficia de una estructura de gobernanza cohe-
rente (consulte la Sección 4), así como de una cultura abierta al cambio y la innovación.

Nivel operativo 
La adaptación ocurre de manera casi continua y debe ser ágil, ya que todo el tiempo ocurren situaciones 
imprevistas. Por lo tanto, el TSBC requiere un modelo de gestión adecuado a este contexto operativo para 
tener éxito. 

Los modelos de gestión convencionales, basados ​​exclusivamente en la objetividad, la previsibilidad, la re-
gularidad, la cuantificación y el control, pueden no ser los mejores. Las incertidumbres y el reconocimiento 
de que no se dispone de toda la información necesaria no deben frenar la toma de decisiones a nivel opera-
tivo, que puede darse en modelos de gestión muy jerárquicos y/o rígidos.

La gestión adaptativa es un modelo de gestión alternativo que se basa en un proceso de aprendizaje, que 
tiene el potencial de responder con mayor eficiencia y mejorar los resultados de la gestión a largo plazo. En 
términos generales, el manejo adaptativo debe considerar:

La naturaleza dinámica del contexto y operación reflejada en la planificación;

El espacio para el error y los recursos para las correcciones que puedan ser necesarias;

La flexibilidad para permitir ajustes a las acciones planificadas;

Mecanismos de toma de decisiones claros y ágiles;

Redundancia en estrategias (tener alternativas o plan “B”);

Gestión de riesgos asociados;

Autonomía gerencial para firmar acuerdos con actores locales, establecer alianzas y actuar de 
manera adaptativa, y promover ajustes en la planificación cuando sea necesario;

Momentos cíclicos de reflexión, evaluación e incorporación de lecciones aprendidas;

Análisis continuo de oportunidades para mejorar el modelo operativo;

Importancia de registrar elecciones, decisiones y cambios acordados.

8.3 Adaptación
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Todo negocio es susceptible a eventos desagradables que pueden resultar en pérdidas - finan-
cieras o de imagen. Lo que los distingue son los procesos que se han adoptado para prevenir y 
gestionar estos problemas. Con la industria hotelera no es diferente. Son numerosos los peligros 
diarios enumerados en este tipo de operaciones, y una gran parte de ellos se pueden minimizar 
si la empresa cuenta con métodos para detectar con anticipación las amenazas y debilidades y 
establecer las medidas adecuadas a tomar en cada caso.

Para tener una idea, en un hotel de tamaño medio, ubicado en un lugar frecuentado y con activi-
dades básicas de alojamiento, se pueden encontrar más de 200 riesgos, desde temas relacionados 
con el crimen y la violencia, hasta accidentes de diversa procedencia, ocurrencias con alimentos, 
fraude financiero, incluso inestabilidad política y económica, etc.

Tomando como ejemplo uno de los aspectos mencionado, el sector de alimentos y bebidas de un 
hotel necesita contar con la gestión constante de sus insumos, desde el almacenamiento y todas 
las etapas de producción hasta el servicio. Es importante mantener la seguridad alimentaria en 
el alojamiento, ya que cualquier ocurrencia de contaminación de los alimentos puede provocar 
graves problemas de salud o incluso la muerte.

Son muchos los casos reportados de intoxicación alimentaria en hoteles, como ocurrió en un em-
prendimiento en Cabo de Santo Agostinho, estado de Pernambuco, Brasil, que resultó en la muer-
te de un niño y la intoxicación de varios clientes y empleados. Otro hecho ampliamente difundido 
hace unos años fue el de los hoteles de lujo en São Paulo y Río de Janeiro, también en Brasil, que 
almacenaban alimentos sin identificación de origen y con fecha de vencimiento vencida, lo que 
puede constituir un delito con penas que van desde multa hasta detención, de acuerdo con el artí-
culo 7, inciso IX, de la Ley Nº 8.137/90.

Para evitar este tipo de situaciones es muy importante implementar y mantener un sistema capaz 
de garantizar la producción de alimentos inocuos para evitar problemas de este tipo. Además, se 
debe contar con un manual de buenas prácticas para orientar al equipo, procesos y procedimien-
tos claros y adecuados, y contar con una nutricionista responsable y un seguimiento constante por 
parte de profesionales especializados. Sin embargo, si ocurre un problema, el hotel debe actuar 
de inmediato y cuidar al huésped, analizar las muestras de alimentos para investigar las posibles 
causas y verificare la situación de los otros huéspedes.

La Agencia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa), de Brasil, ofrece, en forma gratuita, en su 
portal el curso ‘Buenas Prácticas de Manejo en Servicios de Alimentos’, además disponibiliza el 
texto íntegro de la Resolución RDC No. 216/2004, que prevé el Reglamento Técnico de Buenas 
Prácticas para los Servicios Alimentarios. Es importante enfatizar que la vigilancia local (estatal y 
municipal) en Brasil tiene la tarea de legislar, de manera complementaria, las regulaciones fede-
rales, por lo tanto, en cada ámbito de la Federación, existe la prerrogativa de emitir regulaciones 
complementarias.

2  Extraído da Revista Hotel News. Edição 410. 2019. Disponível em: https://www.revistahotelnews.com.br/gestao-de-riscos-e-crises/. Acesso: 07/06/2021.

Estudo de Caso 11
Crisis en el Cabo de Santo Agostinho2
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La resiliencia no es solo un plan, por muy bueno que sea. Diversos comportamientos y prácticas diarias de per-
sonas, empresas y comunidades son cruciales para superar una crisis. Algunas buenas prácticas identificadas 
en empresas y comunidades resilientes son:

Afrontar la realidad e informarse. Ponga a todos los involucrados en el problema en el mismo espacio. 
Analice los hechos y actúe de acuerdo a los mismos. No espere a que las situaciones se resuelvan por sí 
solas.

Cultivar buenas relaciones con familiares, comunidades vecinas, proveedores, clientes, agencias gu-
bernamentales, etc. Brinde apoyo cuando otros lo necesiten y acepte ayuda en tiempos difíciles.

Piensa en grande, comienza con algo pequeño y caminar rápido. Tener una visión a largo plazo es impor-
tante, pero tener claro las tareas a muy corto plazo (que se pueden hacer hoy) es fundamental en tiempos 
de crisis y evitar paralizaciones en momentos de adversidad.

Concentrarse en lo que se puede realizar. En lugar de pensar en acciones que dependen de terceros o que 
están fuera de su alcance, trate de buscar soluciones y acciones que se puedan iniciar con los recursos 
disponibles.

Actuar en múltiples frentes y prototipar soluciones. En una situación rodeada de incertidumbre, una solu-
ción no necesariamente será mejor que otra. Siempre que sea posible, es mejor probar varias propuestas 
de soluciones simultáneamente. Esto puede acelerar el proceso de encontrar la mejor respuesta a un pro-
blema determinado.

Acepta el error e improvisar más. Tratar el error de forma natural y como parte de la operación y apren-
der de él aumenta significativamente la resiliencia. Aprenda activamente de los contratiempos.

Ejercicio 13:
Ejemplos de gestión adaptativa en 
el TSBC

La adaptación ocurre en las iniciativas y emprendimientos de TSBC y, a veces, no se percibe. Comparta 
con nosotros situaciones en las que:

Hubo la necesidad de hacer ajustes y cambiar lo que se planeó originalmente para adaptarse a 
un nuevo contexto o situación.

Surgieron problemas y fue necesario encontrar soluciones rápidamente.

Situaciones en su iniciativa o emprendimiento en las que tiene un plan B.

Se han producido cambios (adaptaciones) como resultado de una crisis.

1

1

2

3

4

5

6

2
3
4

8.2.2 El aspecto comportamental de la resiliencia
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Estudio de Caso 12
Posada Garrido - sobrevivir a
la pandemia

Aunque la mayoría de las comunidades que reciben visitantes no dependen exclusivamente 
del turismo, varias iniciativas y empresas sintieron el impacto de la reducción de la actividad 
turística y tuvieron que crear formas de superar este momento difícil. 

La Posada Garrido es una fuente de ingresos para 19 familias de la comunidad de Tumbira, en 
la Reserva de Desarrollo Sostenible de Río Negro (RDS) (Amazonas, Brasil), y fue impactada 
por el paro de actividades durante la pandemia. La recepción de visitantes estuvo prohibida 
durante siete meses en las Unidades de Conservación del Estado de Amazonas, donde se ubica 
la comunidad. 

Son familias que dependen directa o indirectamente de los servicios y productos turísticos: de-
sarrollan servicios y actividades turísticas, trabajan con el transporte turístico, la alimentación, 
la hostelería, producen y comercializan artesanías, etc.

Un estudio de Ashoka (2020)3 evaluó, a través de encuestas con actores de la industria, e iden-
tificó cuatro elementos comunes que diferenciaron los negocios e iniciativas de TSBC para mi-
tigar los efectos de la pandemia y adaptarse a una futura reactivación: (i) diversificar las acti-
vidades productivas; (ii) fortalecer la red de apoyo; (iii) planear el futuro; y (iv) estar presente 
digitalmente. El caso de Posada Garrido ilustra bien cómo estos elementos contribuyeron a que 
el proyecto atravesara una situación de crisis.

Diversificar las actividades productivas
Un paso importante es respetar el principio TSBC sobre la complementariedad del turismo - 
como un adicional, complementario y no un sustituto de las actividades tradicionales - y no 
depender exclusivamente del TSBC. También es necesario diversificar estas actividades pro-
ductivas y de subsistencia, así como ofrecer productos y servicios y fortalecer la cultura cola-
borativa.

En la comunidad de Tumbira, hubo un cambio gradual de comportamiento en este lugar. Al 
encontrarse sin esta fuente de ingresos del turismo, las familias regresaron a la agricultura 
y otras actividades extractivas para la subsistencia. Los alimentos recolectados y producidos 
se distribuyeron generalmente entre vecinos y familiares, rescatando formas tradicionales de 
relación colaborativa.

3 Trilhando a transformação: inovações sociais para o turismo sustentável: https://www.ashoka.org/sites/default/files/2020-12/Inovacoes%20So-
ciais%20Para%20o%20Turismo%20Sustentavel_final.pdf
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Fortalecer la red de apoyo
Los emprendedores con actividades vinculadas a un propósito de transformación social (y conservación del 
medio ambiente) normalmente cuentan con una red de apoyo fortalecida en tiempos de crisis.

El gerente de la posada, Roberto Mendonça, cuya familia depende directamente de las actividades turísti-
cas, se dio cuenta de que la crisis no pasaría tan rápido y tuvo la idea de activar su vasta red de clientes que 
se desarrolló a lo largo de 10 años de trabajo. De esta forma, creó una campaña de financiación colectiva, 
y activó la red de visitantes que ya se habían alojado en la posada, agencias de turismo colaboradoras y 
organizaciones como la Fundación Amazonia Sostenible (FAS), que siempre apoyó su iniciativa pidiendo 
apoyo para que su familia y comunidad puedan superar este momento.

De esta forma, a partir de la buena relación construida a lo largo de su trayectoria, logró recaudar recursos 
suficientes para apoyar a las 19 familias involucradas en el negocio.

Planear el futuro
El período de crisis se utiliza para planificar el futuro, repensar estrategias y procesos, realizar mejoras en la 
infraestructura, la comunicación y la calificación de los equipos para estar preparados para la recuperación.

Los fondos recaudados también permitieron continuar con las obras del restaurante que se estaba cons-
truyendo en la comunidad de Tumbira para preparar la reanudación del turismo.  

También durante este período, logró con inversionistas sociales movilizar recursos para instalar internet y 
energía solar en una iniciativa de apoyo a las empresas turísticas de la región afectada por la crisis. De esta 
manera, la empresa tendrá un mejor servicio para ofrecer a sus clientes cuando reanude sus actividades.

La presencia digital 
La presencia digital es un recurso para afrontar la crisis pandémica. Esta estrategia ayuda a mantener la 
relación con los clientes y conectarse con futuros clientes, además que permite la venta de productos y 
servicios en línea.

Con la mejora de la conectividad y el impulso del éxito de la campaña de financiamiento colectivo, la Posada 
Garrido intensificó su presencia digital, haciéndose más conocida como un medio de alojamiento para los 
visitantes interesados ​​en descubrir los destinos de la RDS Rio Negro y el Parque Nacional Anavilhanas (PAR-
NA) y que buscan una experiencia más auténtica en la línea de TSBC.
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Ejercicio 14:
Acciones para enfrentar los efectos 
de la pandemia en el TSBC

Comparta con nosotros ejemplos de cómo su comunidad o emprendimiento de TSBC se ha movilizado 
para superar la crisis de la pandemia de COVID-19.

¿Cuáles fueron los principales impactos y cómo afectó la planificación existente?

¿Qué ajustes se han realizado en la planificación para mitigar los impactos?

¿Qué alternativas y soluciones se encontraron para minimizar los impactos de la pandemia?

¿Qué cambios están en marcha para el momento de la reactivación pos pandémica?

¿Tuvieron acceso a apoyo gubernamental para la respuesta inmediata a la crisis?

¿Tuvieron acceso a apoyo no gubernamental (ONG, empresas, institutos de investigación, parti-
culares) de respuesta a la crisis?

1
2
3
4
5
6

8.4 Recuperación verde: adaptación a la 
nueva realidad pospandémica
Múltiples sectores han argumentado que esta interrupción forzosa derivada de la pandemia también debe 
verse como una oportunidad para comenzar de nuevo desde las premisas más actuales de la sostenibilidad. 

En este contexto, los paquetes de estímulo económico lanzados por los gobiernos de todo el mundo han 
buscado privilegiar las energías limpias, la transición digital, negocios de baja huella ecológica, transición 
verde de industrias, economía circular, ciudades sostenibles, entre otros relacionados a mecanismos de 
desarrollo más actuales. 

La crisis obligó a múltiples sectores a repensar sus prácticas y sistemas. Los organismos internacionales, 
gubernamentales y de la sociedad civil han estado defendiendo que la recuperación económica debe in-
tegrarse con la oportunidad de “construir mejor” y alinear los diversos sectores económicos a un modelo 
sostenible. Dichos sectores deben guiarse por los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)4, con atención a 
la reducción de las emisiones de gases de efecto invernadero y un enfoque en la inclusión social, la igualdad 
y conservación de la sociobiodiversidad.

Este esfuerzo de recuperación económica guiado por estos principios se ha denominado recuperación verde 
o en inglés “green recovery”.

Con el sector turístico no será diferente. Este sector no saldrá sin secuelas de la crisis del COVID-19, pero 
puede jugar un papel fundamental en la recuperación de la economía global, cuando se supere la crisis pro-
vocada por la pandemia. Pero esta recuperación no será homogénea. Existen varios factores que pueden 
limitar el atractivo y el flujo de turistas hacia los destinos turísticos:
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El proceso de inmunización avanza a diferentes ritmos en cada país;

No todas las vacunas que se utilizan en los países cuentan con autorizaciones de las agencias 
salud más prestigiosas, afectando la percepción de los clientes potenciales;

Las limitaciones a los viajes internacionales son dinámicas, se establecen y aumentan a medida 
que la enfermedad evoluciona en los destinos y otras presiones económicas y geopolíticas;

Los nuevos requisitos para los viajeros incluyen cuarentenas y presentación de exámenes;

Requisito de presentar certificados de vacunación (comúnmente llamados pasaportes de vacuna 
COVID);

La percepción de seguridad sanitaria de los destinos;

La percepción de la capacidad del sistema de salud;

Limitación del volumen de clientes de países y regiones que han perdido poder adquisitivo.

Una vez superada la crisis, los destinos mejor preparados o estructurados serán los preferidos para la de-
manda reprimida.

A medida que el TSBC avanza, también crece la competencia entre destinos y productos en este nicho de 
mercado, que exigirá cada vez más el cumplimiento de estándares y certificaciones. 

Con la expansión de la oferta de productos de TSBC, los clientes potenciales, que tienden a ser más cons-
cientes y sensibles, buscarán destinos capaces de certificar el uso de prácticas sostenibles y estándares 
sanitarios y ambientales. La gestión de la huella de carbono, por ejemplo, se ha convertido en una tenden-
cia en el turismo y será fundamental en los próximos años. Si se ignora esta tendencia, se corre el riesgo de 
perder la competitividad. Esto significa que las iniciativas y empresas deberán adaptarse y (re)posicionarse 
para recuperarse y crecer nuevamente, lo que puede incluir repensar su audiencia, productos, estándares 
de servicio (p. ej., protocolos de higiene, bioseguridad) y cómo comunicarlo al mercado.

Si se aprovechan los apoyos y estímulos disponibles, como parte de estos planes de recuperación, se puede 
potenciar el necesario proceso de adaptación. Además de que el apoyo y los estímulos deben venir condi-
cionados a las referencias de sostenibilidad o la intención de buscar estos estándares.

El sector turístico se destaca como uno de los sectores que ha priorizado los planes de recuperación según 
el Manifiesto de Turismo, una carta escrita en octubre de 2020 por 60 organizaciones de la cadena turística 
en Europa.

“Si se le presta la debida atención, el turismo puede ser uno de los 
principales motores del desarrollo sostenible: apoya el empleo en 

todas las áreas demográficas y contribuye al bienestar y genera 
ingresos para preservar la identidad, la cultura y el patrimonio”.

4 https://brasil.un.org/pt-br/sdgs
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Por otro lado, la iniciativa Future of Tourism es un movimiento organizado por una coalición global de or-
ganizaciones no gubernamentales que propone 13 pautas para la reconstrucción del turismo en el futuro. 
El gobierno de Colombia ya es signatario de esta iniciativa, así como emprendimientos específicos de Perú 
y Brasil. 

Si bien la iniciativa ha ganado protagonismo en el contexto de la pandemia, el proceso de articulación es 
previo y surge de la percepción de que el sector turístico necesita repensar su estrategia de desarrollo.

Se espera que los signatarios se comprometan con estos principios y, en base a ellos, califiquen sus estrate-
gias de mediano y largo plazo en una lógica de mejora continua guiada por los lineamientos.

A pesar de ser una iniciativa voluntaria, movimientos como este tienen el potencial de ganar legitimidad 
a medida que el número de signatarios aumenta, evolucionando hacia situaciones en las que los recursos 
y mecanismos de apoyo están condicionados y alineados con los lineamientos, incluso en algunos casos 
incidiendo en programas gubernamentales y políticas públicas del sector.

Los agentes responsables de las políticas turísticas están reaccionando de diferentes formas y brindando 
orientación sobre cómo lidiar entre el turismo y el COVID-19 en el mundo. Además de los mecanismos de res-
puesta inmediata a la situación de crisis, en algunos países se están estructurando medidas a largo plazo 
para ayudar a la recuperación del sector. Las agencias gubernamentales vienen elaborando lineamientos y 
adoptando medidas para la recuperación del sector pos pandemia del COVID-19. 

La reactivación del Turismo (Brasil) https://retomada.turismo.gov.br/

Sello de Turismo Responsable (Brasil) http://antigo.turismo.gov.br/seloresponsavel/

1er Reto Brasileño de Innovación del Turismo (Brasil 
2020) https://startups.turismo.gov.br/

Plan Amazone-se (Amazonas, Brasil) https://www.fecomercio-am.org.br/ohs/data/docs/1/AMA-
ZONE-SE.pdf

Amazonastur: convocatoria de proyectos del sector 
turístico (Amazonas, Brasil)

http://www.amazonastur.am.gov.br/amazonastur-abre-
-inscricao-para-captacao-de-projetos-do-setor-de-turis-

mo/

Amazonas: Crédito de emergencia (Amazonas, Brasil) http://www.amazonastur.am.gov.br/wp-content/uplo-
ads/2021/02/Cartilha-AFEAM-2021.pdf

Abre Camino: Plan de Reanudación de la Actividad 
Turística en el Estado de Pará (Pará, Brasil) https://agenciapara.com.br/noticia/21935/ 

Estrategia Nacional de Reactivación del Sector Turístico 
2021 - 2023 (Perú)

https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/1764327/
RVM%20N%20004-2021-MINCETUR-VMT%20%2B%20

Anexo.pdf.pdf

Sello Safe Travels otorgado por el Consejo Mundial de 
Viajes y Turismo (WTTC) (Perú)

https://www.peru.travel/en/news/peru-a-safe-destina-
tion-for-tourists-to-dream-about

Ley 2068 2020 para la recuperación del sector turístico 
(Colombia)

https://img.lalr.co/cms/2020/12/31121021/LEY-2068-DEL-
-31-DE-DICIEMBRE-DE-2020.pdf

Protocolo de Bioseguridad del Turismo (Colombia) https://www.minsalud.gov.co/Normatividad_Nuevo/Re-
soluci%C3%B3n%20No.%201443%20de%202020.pdf

Ejemplos de respuestas gubernamentales para apoyar al sector turístico 
en el contexto de la pandemia
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Este nuevo contexto puede aportar competitividad a segmentos específicos del turismo. Es una ventana de 
oportunidad para que las modalidades y empresas, alineadas con los principios éticos, sociales y ambienta-
les vigentes, obtengan ventajas competitivas en el momento de la reanudación del crecimiento económico.

La iniciativa del gobierno federal de Brasil, denominada Reactivación del Turismo5, por ejemplo, señala que:

Es importante, sin embargo, tener una expectativa realista sobre la capacidad de los gobiernos, especial-
mente en los países en desarrollo, severamente afectados por la crisis sanitaria y económica, para imple-
mentar estos planes de recuperación y aportar recursos significativos al sector en su conjunto y en todas las 
regiones. 

Para saber más 

•	 Ampliamundo: Retos y oportunidades para el futuro de el turismo en el siglo XXI http://ampliamundo.com.br/futurodoturismo/

•	 Asociación Brasileña de Ecoturismo y Turismo Aventura (ABETA). Manual de Buenas Prácticas Sanitarias en Turismo de Naturaleza. 
2020. http://abeta.tur.br/download/manual-de-boas-praticas-sanitarias-turismo-de-natureza

•	  CEPAL: Medidas para recuperar el sector turístico en América Latina y el Caribe: una oportunidad para promover la sostenibilidad y 
la resiliencia https://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/45770/S2000441_es.pdf?sequence=1&isAllowed= y

•	 El plan de recuperación responsable del turismo: medidas a la medida ¿pero de quiénes? http://library.fes.de/pdf-files/bueros/
fescaribe/17058.pdf

“Además de la apreciación de los destinos no masificados, otra tendencia que 
se ha observado en este momento es el aumento de la demanda de instalacio-

nes turísticas más pequeñas y, en consecuencia, más exclusivas.

Los productos locales y artesanales también meren la atención de los gestores 
municipales y visitantes que, durante la pandemia, empezaron a valorase más. 

Las experiencias, que ya eran tendencia en el turismo, suelen ser valoradas 
aún más. En este sentido, el Turismo de Bienestar, el Turismo Gastronómico y 

el Turismo Comunitario también se han señalado como tendencias para este 
momento. “

5  Disponible: https://retomada.turismo.gov.br/wp-content/uploads/2020/11/Cartilha-Retorno-pelo-Turismo-On-line-min.pdf. Consultado: 10/05/2021.
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Ejercicio 15:
Aprovechando la recuperación ver-
de para fortalecer el TSBC

Comparta con nosotros oportunidades e ideas sobre cómo el TSBC puede aprovechar el movimiento de 
recuperación verde.

¿Qué programas de incentivos conoce en su región y cómo se puede incluir al TSBC en estos 
esfuerzos?

¿Cuáles son los espacios y foros en los que se discute la reactivación del turismo, el turismo sos-
tenible y el TSBC?

¿Qué pueden hacer las iniciativas y emprendimientos en su región o país en conjunto para au-
mentar la visibilidad del TSBC en espacios donde se discute la recuperación verde?

¿Qué ideas tiene para aumentar las posibilidades de beneficios para el TSBC en este movimien-
to?

1

2

3

4

8.4.1  Ideas y oportunidades para el TSBC en el movi-
miento de recuperación verde
El TSBC es una modalidad que ya está bien posicionada en el movimiento de recuperación verde en com-
paración a otros segmentos más tradicionales del área turística, pues tiene como principios privilegiar la 
distribución justa de los beneficios y la conservación de la sociobiodiversidad. Por lo tanto, es el momento 
de generar oportunidades para que estos estímulos de recuperación fortalezcan y consoliden la modalidad 
del TSBC.  

Evidenciar los principios del TSBC en proyectos, iniciativas y emprendimientos puede ser un diferencial que tor-
ne los emprendimientos más interesantes para inversiones públicas y privadas, nacionales e internacionales.

Sin embargo, es importante entender que los mecanismos relacionados con la recuperación verde son múl-
tiples y con diferentes destinos. No necesariamente habrá mecanismos específicos para el TSBC. Esto signi-
fica que las oportunidades pueden no ser tan obvias. 

Por lo tanto, el TSBC debe presentarse como una alternativa o solución para un proceso de desarrollo re-
gional inclusivo y sostenible y como un mecanismo capaz de conciliar la inclusión socio-productiva y la con-
servación de la biodiversidad. Esta ubicación tiene el potencial de permitir que TSBC acceda a recursos e 
incentivos con múltiples ángulos y propósitos. Algunas ideas sobre cómo se puede fortalecer al TSBC en 
esta posición son:
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Invertir en el TSBC como estrategia de conservación de la bio-
diversidad
Las áreas protegidas generalmente sub financiadas y carecen de estructuras y recursos adecuados para 
su manejo, lo que limita su potencial para alcanzar sus objetivos de conservación. En la recuperación 
verde pos pandémica, se espera que haya más inversiones en iniciativas que conserven directamente 
la biodiversidad, especialmente aquellas que puedan estructurar mecanismos de conservación que se 
sostengan luego de una inversión inicial.

Una estrategia interesante para los proyectos de TSBC es el posicionamiento como una iniciativa vincu-
lada a la conservación de especies, ecosistemas y/o áreas protegidas específicas. Además, se puede aso-
ciar al TSBC con acciones efectivas de monitoreo y vigilancia comunitaria de especies y áreas forestales, 
y, así, prever que parte de los ingresos del TSBC se destinen a la conservación o recuperación ambiental.

Invertir en el TSBC como estrategia de transición para una eco-
nomía baja en carbono
Las regiones y los posibles destinos turísticos en la Amazonía están bajo presión constante por usos in-
sostenibles de la tierra y los recursos naturales de gran huella ambiental (p. ej., ganadería).

 Los mecanismos de Pagos por Servicios Ambientales (PSA) ya existen y se están expandiendo a nuevos 
territorios naturales como una forma de compensar los esfuerzos de conservación forestal de las comu-
nidades locales que viven en estas regiones. Una forma de dirigir estos recursos es la inversión directa en 
iniciativas turísticas, ya que esto puede impulsar tanto los esfuerzos de conservación como las inversio-
nes monetarias en sí mismas, generando ingresos de manera constante a lo largo del tiempo.

Las alternativas insostenibles pueden tener una rentabilidad mayor que las iniciativas de TSBC. De esta 
forma, los PSA puede reequilibrar esta ecuación creando los incentivos necesarios para el desarrollo de 
una economía baja en carbono en la región. Adicionalmente, utilizando mecanismos como REDD+7, las 
iniciativas pueden, con relativa facilidad, neutralizar sus emisiones, generando una ventaja competitiva 
para el nicho de clientes sensibles a este tema.

Las actividades de recuperación ambiental como producto del 
volunturismo6 en el TSBC
Las acciones de recuperación ambiental en el contexto amazónico a menudo no han recibido la debida 
atención, ya que la prioridad es la conservación de ambientes que aún no han sido degradados.

 Se pueden ofrecer acciones de recuperación ambiental menos complejas en productos turísticos en el 
nicho del “volunturismo”, asociadas a estrategias de financiamiento colectivo para acciones de recupe-
ración ambiental.

6 El volunturismo es la combinación de trabajo voluntario y turismo por un período de tiempo en un lugar determinado, con el objetivo de conocer, 
interactuar y contribuir simultáneamente a la comunidad local.

7 REDD+  es un incentivo desarrollado bajo la Convención Marco de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climático (CMNUCC). Crea valor financiero 
para el carbono almacenado en los bosques, proporcionando incentivos para que los países en desarrollo reduzcan las emisiones de las áreas foresta-
les e inviertan en alternativas de baja emisión de carbono para promover el desarrollo sostenible. 
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Posicionando al TSBC como una estrategia de reducción de la 
pobreza con calidad de ingresos
Las iniciativas del TSBC son destinos de inversiones para la creación de empleo y generación de ingresos 
para poblaciones excluidas del mercado laboral. Son actividades que permiten la diversificación de las 
fuentes de ingresos tradicionales, complementando otras actividades, como la agricultura o la pesca. 
Esto ayuda a sobrellevar la estacionalidad que existe en estas actividades, generando trabajo más allá 
de las cosechas y temporadas, con más consistencia y previsibilidad. 

El TSBC reúne condiciones para integrar y complementar las actividades productivas, impulsando su 
rentabilidad. Por ejemplo, las familias pueden recibir más ingresos presentando a los turistas la activi-
dad de producción de harina de yuca durante unas horas, que por vender la harina producida durante 
un día. Realizando esta presentación, la venta de parte de la producción de esta misma harina a turistas 
puede tener mayores márgenes, mejorando la rentabilidad del conjunto de la actividad.  

La diversidad de actividades relacionadas con el TSBC permite que varios miembros de la familia se invo-
lucren, generando mayor estabilidad y previsibilidad en los ingresos familiares.

Evidenciar el potencial del TSBC en la agenda de reducción de la pobreza y la desigualdad puede incre-
mentar el acceso a fondos, incentivos y mecanismos de apoyo que no son específicos del turismo y así 
promover la inclusión socio-productiva.

Mayor capilaridad de las inversiones en regiones desatendidas 
o económicamente marginadas
La crisis económica de la pandemia golpeó con más fuerza a las poblaciones periféricas y rurales. A 
través de inversiones en el TSBC, es posible incrementar el alcance y la capilaridad de las inversiones 
resultantes de la recuperación verde.

El TSBC puede presentarse como una prioridad para el destino de los recursos, ya que logra estructurarse 
con aportes proporcionalmente menores, tiene gran capilaridad y se implementa en regiones ambien-
talmente frágiles y económicamente marginadas donde otros vectores de desarrollo no son deseables 
ni viables.

El TSBC y la economía circular
Al invertir en el TSBC, el incentivo se multiplica e impacta en una cadena de valor que se proyecta mucho 
más allá de las empresas directamente dedicadas a recibir visitantes. El impacto fomenta el desarrollo 
de una lógica de economía local en la que se pueden desarrollar otros productos y servicios vinculados 
al turismo como: artesanías, producción de alimentos y productos de origen local, masajes y servicios de 
bienestar, entre otros. 
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Las inversiones en infraestructura pueden generar ganancias 
potenciales para el TSBC 
Las inversiones en conectividad/comunicación y otras mejoras en la infraestructura pueden contribuir 
directamente al desarrollo de TSBC y, en consecuencia, a todos los impactos positivos resultantes. Una 
conexión de internet permite a las comunidades comunicarse directamente con clientes y socios, redu-
ciendo su dependencia de intermediarios. Cualquier inversión en infraestructura relacionada con ener-
gía, saneamiento, mejoramiento vial, también beneficia fuertemente las iniciativas locales y son etapas 
de desarrollo, que una comunidad difícilmente tiene el alcance de llevar a cabo por sí sola. 

El TSBC como motor para estructurar y permitir la gestión de 
residuos en comunidades aisladas
Las posadas y las actividades turísticas a menudo pueden ser pioneros en la adopción de prácticas nue-
vas y más sostenibles dentro de una comunidad. Al relacionarse con visitantes y personas del área urba-
na, quienes valoran y demandan tales prácticas, muchos proyectos se convierten en un ejemplo de mejor 
manejo de residuos en sus comunidades. Invertir en el TSBC es una forma de fomentar el desarrollo de 
nuevas prácticas de gestión de residuos sólidos en regiones donde aún no se dan. 

El TBSC como una forma de luchar contra la desertificación rural
El TSBC es una herramienta para reducir el éxodo rural y evitar que muchos jóvenes y familias tengan que 
mudarse de sus hogares a una realidad urbana más difícil e incierta debido a la falta de oportunidades 
y fuentes de ingresos. 

Al mismo tiempo, la pandemia despertó un mayor interés de los habitantes de las ciudades por visitar 
y pasar períodos en el campo y en lugares con abundancia de naturaleza. Este se ha convertido en un 
mercado interesante para el TSBC y también para la recuperación del sector para avanzar hacia un tu-
rismo más sostenible. Fomentar el turismo en las zonas rurales también puede fomentar una forma más 
ecológica de viajar. 

Buscar énfasis en soluciones concretas para el TSBC derivadas 
de inversiones en investigación y desarrollo asociadas a la re-
cuperación verde
Asociarse con instituciones de Investigación y Desarrollo (I+D) para evaluar los criterios de selección de 
inversiones en investigación en el sector. Se debe priorizar estudios que contribuyan a la resolución de 
problemas y desafíos del TSBC. Establecer protocolos para que los resultados de estas investigaciones 
sean accesibles a las iniciativas (y actores) del TSBC, y que se proporcionen recursos para implementar 
las soluciones identificadas, generando un legado efectivo de esta inversión en I+D.
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Buscar alianzas con los cursos de Turismo de Universidades 
para desarrollar proyectos de extensión con interfaz en inves-
tigación e innovación social, dirigidos al TSBC 
Se debe incentivar a los profesores a presentar proyectos de TSBC a las comunidades, que tengan como 
objetivo contribuir al desarrollo local, sostenibilidad, asociativismo, emprendimiento comunitario y 
gobernanza ambiental. La construcción de estos proyectos, desde su concepción hasta su implementa-
ción y seguimiento, se llevaría a cabo, de manera participativa, entre la Universidad - docentes y estu-
diantes - líderes comunitarios, incluyendo jóvenes y mujeres. 

Para saber más 

•	 Centro de Promoción de Importaciones de Países en Desarrollo (CBI). ¿Cómo gestionar los riesgos en el turismo? https://www.cbi.
eu/market-information/tourism/how-manage-risks-tourism

•	 Banco Mundial. Reconstruyendo la competitividad del Turismo: respuesta, recuperación y resiliencia a la crisis del COVID-19 (2020) 
https://openknowledge.worldbank.org/bitstream/handle/10986/3438/Rebuilding-Tourism-Competitiveness-Tourism-response-re-
covery-and- resiliencia-a-la-crisis-del-COVID-19.pdf? sequence = 5 & isAllowed = y

•	 BID (2020). Resiliencia en el turismo: Aprendiendo de las experiencias de gestión de crisis https://blogs.iadb.org/sostenibilidad/en/
resilience-in-tourism-learning-from-crisis-management-experiences/

•	 UNWTO (2020). Orientando la recuperación del turismo.  https://www.unwto.org/tourism-covid-19

•	 Araujo, MNF et. Alabama. TURISMO COMUNITARIO EN SANTO AMARO DO MARANHÃO: resultados de productos técnicos origina-
dos en las acciones de la extensión universitaria como talleres de formación, visitas de campo y consultas, con énfasis en la ruta de 
los pescadores.  https://www.periodicoseletronicos.ufma.br/index.php/turismoecidades/article/view/15840
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09.
Comunidad de prácticas: 
plan de acción y 
multiplicación
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9.1  
Las iniciativas de TSBC tienen diferentes necesidades de contenido y herramientas, dependiendo de su di-
seño, acuerdos y etapa de desarrollo. La etapa de aprendizaje del intercambio tuvo un enfoque integral, 
buscando traer contenido relevante para las iniciativas de TSBC en diferentes momentos y formatos.

Pero ahora, es el momento de concentrarse en la iniciativa en la que está involucrado. El propósito del plan 
de multiplicación no pretende, por lo tanto, abarcar todo lo que se trabajó durante el intercambio, sino más 
bien seleccionar y organizar una jornada de aprendizaje que responda a las necesidades actuales de la 
iniciativa en la que participa.

Un plan de multiplicación debe considerar los siguientes aspectos:

Recorte del público objetivo

Objetivos de aprendizaje

Contenidos y herramientas relevantes

Estrategia de implementación y verificación del aprendizaje

Materiales y recursos necesarios

Formato y agenda

Estrategia de promoción y participación

09:
Esta sección final es una invitación a todos los participantes de esta jornada de aprendizaje a poner en 
práctica y compartir lo que han aprendido con su comunidad, socios y colegas.

Como hemos visto, existe una multiplicidad de formatos y arreglos capaces de acomodar los principios del 
TSBC, pero un rasgo es común a todas estas iniciativas, el esfuerzo colectivo. Por lo tanto, es fundamental 
multiplicar los conocimientos, herramientas y aprendizajes adquiridos resultantes del intercambio con el 
mayor número posible de personas involucradas en el TSBC.

A partir de ese momento, la comunidad de aprendizaje, que se formó a lo largo de este intercambio, se con-
vierte en una comunidad de práctica y esperamos que sigua interactuando activamente por el desarrollo de 
múltiples iniciativas de TSBC, apoyándose unos a otros e intercambiando conocimientos, pero sobre todo 
intercambiando experiencias y lecciones aprendidas en la práctica.

Esta última sección está dedicada a desarrollar dos planes:

Plan de multiplicación

Plan de acción

 Plan de acción y multiplicación 

1

3

6

2

5
4

7
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9.1.1 Recorte del público objetivo

9.1.2 Objetivos de aprendizaje

9.1.3 Contenidos y herramientas relevantes

Organice grupos pequeños
Para las acciones del plan de multiplicación, le recomendamos que busque organizar grupos más pe-
queños involucrados en la misma iniciativa de TSBC. De esta forma, será más fácil construir con ellos un 
nexo entre el conocimiento compartido y la aplicación práctica en la iniciativa específica.

Retos de la iniciativa y demandas actuales del público
Defina los objetivos de aprendizaje en base a los retos actuales de su iniciativa de TSBC, las dudas más 
comunes y aspectos que han generado inseguridad entre los involucrados. La acción de multiplicación 
debe buscar satisfacer las necesidades específicas del público y de la iniciativa.

Selección de contenidos y herramientas
Seleccione, entre los materiales puestos a disposición durante el intercambio y los ejercicios realizados, 
lo que considere interesante para compartir con el público, considerando los objetivos de aprendizaje 
definidos.

Diversidad o uniformidad de perfiles
Evalúe qué estrategia tiene más sentido para su iniciativa de TSBC: trabajar con grupos segmentados por 
perfiles similares y del mismo nivel y conocimiento sobre el TSBC o hacer grupos con mayor diversidad 
de roles, experiencias y conocimientos sobre el TSBC para incentivar el intercambio. Ambas estrategias 
son válidas, dependiendo de su objetivo, pero influirán en el formato de las acciones de multiplicación. 

Objetivos claros, concisos e intencionales
Los objetivos de aprendizaje son declaraciones claras y concisas de lo que se espera que el público sepa 
al participar en la acción de multiplicación. Vea algunos ejemplos:

•	 comprender los conceptos y principios de TSBC y analizar la iniciativa local

•	 comprender las posibles estructuras de gobierno y diseñar su propio modelo 

•	 aprender y preparar el plan de marketing y redes sociales para la iniciativa

Adaptación de contenidos y herramientas
Evalúe la necesidad de alguna adaptación del contenido, audiencia o contexto de la iniciativa. Quizás, 
ajustar los estudios de caso a un ejemplo local o simplificar el contenido puede contribuir al enfoque de 
la acción de multiplicación.
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9.1.5 Materiales y recursos necesarios

9.1.4 Estrategia de implementación y verificación del 
aprendizaje

Materiales necesarios
Haga una lista de todo lo que necesitará para cada actividad y organícela con anticipación. 

Recursos requeridos
Verificar la necesidad de equipos de sonido, paneles u otros recursos para llevar a cabo las actividades 
del plan de multiplicación.

Verifique el aprendizaje
Reserve siempre momentos para la reflexión y el debate sobre el contenido y las herramientas donde los 
participantes puedan presentar lo que han aprendido, lo que han entendido y expongan las dudas que 
aún persisten o incluso nuevos cuestionamientos que han surgido como resultado de la actividad.

Estos momentos se pueden realizar inmediatamente al final de las actividades o un poco más tarde en la 
agenda de acciones formativas como una forma de repasar los contenidos y herramientas previamente 
presentados y comprobar lo que se retuvo de la actividad (comprensión y retención). Algunos ejemplos 
de estrategias para fomentar la discusión y verificar el aprendizaje incluyen:

•	 presentar grupos más pequeños a todo el grupo

•	 desarrollar planes de acción basados ​​en lo que se enseñó

•	 rueda de reflexión 

Estrategia de implementación
¿Cómo hacer que cada actividad sea más interesante, interactiva y participativa? Lo ideal es evitar el 
formato de conferencias y buscar crear círculos de conversación, visitas de campo, ejercicios en grupo, 
seguidos de debates. Algunos ejemplos de estrategias de aprendizaje más dinámicas:

•	 rueda de conversación

•	 lluvia de ideas

•	 grupos de discusión sobre estudios de caso
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9.1.6 Formato y agenda

9.1.7 Estrategia de promoción y participación

Formato de acción de multiplicación
Reflexione sobre el mejor formato para viabilizar las estrategias que ha elegido. El local de la acción de 
multiplicación, la posibilidad de cambiar la distribución de los espacios, dividir a los participantes en 
grupos, realizar una visita de campo, entre otros aspectos, habilitan o limitan las estrategias de imple-
mentación.

Se debe considerar si la acción será presencial u online, en un solo momento (inmersión) o dividida en 
varios momentos. Y en caso de que ocurra en varios momentos, se debe definir si se realizará alguna 
actividad para los participantes entre esos momentos.

Promoción de la acción de multiplicación
Indique cómo se llevará a cabo la difusión de la acción de multiplicación y la selección de los participan-
tes. Aclare los objetivos de aprendizaje y los resultados esperados de la acción de multiplicación.

Agenda de acciones de multiplicación 
Estructurar la agenda de acciones de multiplicación con la secuencia de actividades, duración y respon-
sables.

El compromiso del público
Las expectativas en términos de participación y dedicación de los participantes deben ser claras desde 
el principio. La forma en que se invita al público a la acción de multiplicación influirá en la postura de los 
participantes en relación con la acción formativa. 
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9.2 Plan de acción
Esperamos que en esta etapa de la jornada de aprendizaje del curso de Turismo Comunitario: Intercambio 
Amazónico se encuentren inspirados y llenos de ideas sobre cómo avanzar con las iniciativas de TSBC.

Con tanta información acumulada, a veces es difícil saber por dónde empezar. Para que el grupo migre de 
una comunidad de aprendizaje a una comunidad de práctica, es necesario poner los conocimientos, herra-
mientas, ideas que se abordaron a lo largo del intercambio, ponerlos en práctica y compartir los resultados 
y lecciones aprendidas con otros.

El plan de acción tiene exactamente este propósito: que cada participante del intercambio seleccione una 
idea o herramienta y la aplique en su contexto de trabajo o en su iniciativa de TSBC.

Reconocemos que mucho de lo que se necesita hacer en las iniciativas de TSBC o de fomento del TSBC involucra 
múltiples herramientas y horizontes de tiempo más largos, pero el desafío de esta jornada es dar un paso en 
esa dirección, considerando lo que se puede hacer con los recursos disponibles en un lapso de 3 meses.

Elija hasta tres herramientas presentadas a lo largo del intercambio para que sea aplicada a su iniciativa de 
TSBC durante los próximos 3 meses. A continuación, se muestran algunas posibilidades:

Lista de preguntas frecuentes de los actores involucrados

Lista de preguntas frecuentes de los clientes

Evaluar la iniciativa de TSBC utilizando la matriz de criterios de los principios de TSBC 

Análisis de políticas públicas que impactan el TSBC

Mapeo de la cadena de valor

Mapeo de estructuras de gobernanza

Canvas de un negocio de TSBC

Aplicar el modelo de análisis de un negocio de TSBC en un emprendimiento

Mapeo de cadena de suministro

Mapeo de los factores del ambiente de negocios

Plan de marketing del TSBC

Mapeo de riesgos

Organice la información del plan de acción en el cuadro a continuación y cree un cuadro para cada acción.
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Plan de acción

Responsable

Iniciativa de TSBC (o negocio)

Plazo de finalización

Plazo de finalización

Detalles de la acción

¿Por qué se realizará?

(importancia)

¿Dónde se realizará?

¿Quiénes participarán?

¿Cuándo se llevará a cabo?

Principales etapas

Recursos necesarios

¿Cómo se registrarán los
resultados?
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Turismo Sostenible de Base Comunitaria (TSBC): conceptos, definiciones y principios

Adjuntos
Modelo de análisis 
empresarial de TSBC
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Adjuntos

Modelo de análisis empresarial de TSBC
instrucciones de llenado

Nombre
Breve descripción
Nivel de formalización del negocio
Motivación inicial, origen del negocio
Principales productos y servicios 
Tiempo de funcionamiento
Estructura y ubicación

Propiedad de la empresa *
Administración del negocio*
Mano de obra usada *

* Individual; Familiar; Colectivo / Subgrupo; Colectivo / Comunitario; Colectivo / Intercomunitario 
y extracomunitario

Atracciones principales
Tipos de atracciones **
Habilidades y vocación
Nivel de desarrollo de las atracciones
Propiedad de las atracciones *

Acciones de desarrollo y calificación de atracciones
Acciones para desarrollo de capacidades y habilidades locales

*Individual; Familiar; Colectivo / Subgrupo; Colectivo / Comunitario; Colectivo / Intercomunitario; 
extracomunitario

** Lugares e historias asociadas con ellos; elementos de la naturaleza; actividades diarias; fes-
tividades; tradiciones; conocimiento local; arte utilitario, artesanía; personas y sus habilidades; 
cultura gastronómica y gastronomía local; manifestaciones culturales; otros

El negocio

Atractivos y vocación



283

Adjuntos

Modelo de análisis empresarial de TSBC
instrucciones de llenado

Razón por la que los clientes buscan productos y servicios

¿Qué es especial, único, característico del producto y servicio ofrecido?

¿En qué se diferencia mi producto de otros existentes?

¿qué comentan los clientes, qué destacan sobre el producto o servicio (qué valorizan)?

¿Qué mejoras se han realizado al producto o servicio en los últimos años?

¿Quién ofrece productos o servicios similares?

¿Quién es el referente en ofrecer este producto o servicio (más reconocido en la región)?

¿Cómo se compara con la competencia?

¿Han surgido nuevos competidores en los últimos tiempos?

¿Los competidores han abandonado el mercado en los últimos tiempos?

Diferencial y propuesta de valor

Competencia y punto de comparación
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Adjuntos

Modelo de análisis empresarial de TSBC
instrucciones de llenado

Analice brevemente el modelo operativo y de negocio a la luz de los principios del TSBC

Si es necesario, utilice la tabla de criterios y rubricas de evaluación como apoyo.

Asigne uno de las siguientes categorias para cada principio:

No observado
Reconocido pero no adoptado en la práctica
Reconocido y mínimamente adoptado
Reconocido y adoptado parcialmente
Reconocido y adoptado

Señale los riesgos reconocidos por los operadores del negocio

Asigne uno de los siguientes categorias de probabilidad:

casi seguro
Probable
Posible
Poco provable
Raro

Asigne uno de los siguientes categorias al impacto potencial.

Insignificante
Pequeño
Moderado
Grande
Catastrófico

Principios del TSBC

Riesgos mapeados
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Adjuntos

Modelo de análisis empresarial de TSBC
instrucciones de llenado

Indique los principales actores, organizaciones y grupos involucrados

Indique el tipo de organización *:

asociación, cooperativa, ONG, gobierno / público, empresa privada, financiero, socio comercial, 
colectivo informal

Describa el rol o actuación de los principales actores del negocio, mostrando lo que aportan al 
negocio.

Describa el acuerdo comercial

Cómo funciona el proceso de del negocio

Busque identificar estructuras de gobernanza externas que impacten en el negocio o que cuen-
ten con la participación de representantes comerciales.

Indique el nivel de decisión de estas instancias *
*territorial/bioregional; sector turístico; TSBC estratégico; comunidad o intercomunidad; TSBC 
operativo

Busque identificar la composición de las estructuras de gobierno, quién decide y cómo se toman 
las decisiones.

Si es necesario, utilice los cuadros de la Sección 4 para respaldar esta etapa del análisis.

Actores implicados y roles

Arreglo y gobernanza
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Adjuntos

Modelo de análisis empresarial de TSBC
instrucciones de llenado

Describa el perfil del cliente comercial

Rango de edad, origen, gasto medio, principales intereses y motivación

Describa el flujo turístico

Periodo de mayor afluencia de turistas, duración de la estancia en la región y en los negocios

Describa la evolución del flujo turístico en los últimos años (sin considerar la pandemia)

Aumentó o disminuyó, cambió el perfil del cliente visitante, cambió el tipo de servicio o producto 
buscado/demandado

Cuáles son las estrategias de difusión y promoción empresarial

¿Cuál es la percepción de asertividad y efectividad de la estrategia de difusión y promoción 
adoptada por la empresa?

¿Cuáles son los formatos y mecanismos para comercializar productos y servicios?

Los productos y servicios solo se venden por separado o son parte de un producto que involucra 
a otras empresas

Clientes y flujo turístico

Divulgación y comercialización
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Adjuntos

Modelo de análisis empresarial de TSBC
instrucciones de llenado

Describa brevemente (o dibuja) cómo funciona el negocio.
división de tareas, proceso de trabajo,

Colaboradores directos
Cantidad, perfil, régimen de trabajo, funciones, escalas, diversidad y equidad

Control y organización
los procesos están organizados, hay controles financieros (presupuesto y flujo de caja)
hay claridad de los costos y márgenes comerciales

Describa los principales recursos, insumos necesarios para el negocio.

Busque identificar a los proveedores de estos recursos, insumos o productos.
De donde viene, cual es la proximidad y confianza en los proveedores, alternativas a los provee-
dores actuales

Analice el perfil y estado de proveedores
Son locales, tienen una política de remuneración, participan en las decisiones del TSBC, reciben 
apoyo para calificar y desarrollar

Existe un enfoque en expandir la cadena de suministro local, priorizando productos locales y 
sustituyendo insumos de lejos

Operación y controles

Cadena de suministros
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Modelo de análisis empresarial de TSBC
instrucciones de llenado

Describa los resultados obtenidos en términos de:

Número de clientes (por año o temporada)
Facturación del negocio
Resultado (beneficio) del negocio
Número de ocupaciones generadas
Número de ocupaciones indirectas generadas

Cómo se comparten los beneficios de TSBC

Indique si hay evidencia de
1 Remuneración digna de los trabajadores / colaboradores
2. Distribución de oportunidades de trabajo e ingresos al máximo número de personas interesa-
das en las comunidades involucradas (que la actividad apoya)
3. Acceso a los mecanismos de seguridad social (es decir, contribución a la seguridad social, li-
cencia por maternidad)
4. Pago justo de los proveedores de insumos y servicios (especialmente los locales).
5. Beneficio de las empresas locales (individuales, familiares y colectivas) 
6. Beneficio de las agencias y operadores responsables del marketing
7. Pago de tasas, impuestos derivados de la actividad

Indique si se destinan recursos a alguno de estos rubros

8. Estructuración de nuevos atractivos turísticos
9. Calificación y mantenimiento de estructuras turísticas existentes
10. Mejora de la infraestructura local utilizada por las comunidades y desarrollos turísticos (es 
decir agua, saneamiento, energía, acceso, comunicación, conectividad)
11. Conservación del medio ambiente
12. Desarrollo comunitario en el sentido amplio

Resultados alcanzados

Distribución de beneficios
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Modelo de análisis empresarial de TSBC
instrucciones de llenado

Describa los impactos negativos del TSBC en la comunidad con respecto a temas como:

•	 Conflictos comunitarios
•	 Aumento del costo de vida (precios generales)
•	 Crecimiento desordenado
•	 Violencia
•	 Contaminación (agua, ruido, visual, etc.)
•	 Incompatibilidad con otras actividades económicas
•	 Percepción de otros miembros de la comunidad
•	 Problemas con los turistas

Cuando sea posible, indique las lecciones aprendidas y las soluciones encontradas para estas 
situaciones.

Describe los impactos positivos del TSBC en la comunidad con respecto a temas como:

•	 Mejorando la vida de la comunidad en general
•	 Generación de ingresos y activación de la economía comunitaria (economía circular)
•	 Alternativas económicas para la comunidad
•	 Mejoras en la infraestructura comunitaria
•	 Recuperación y conservación ambiental
•	 Rescate de aspectos culturales
•	 Autoestima comunitaria
•	 Participación de jóvenes, mujeres y otros grupos subrepresentado

Impactos negativos y lecciones

Impactos positivos y lecciones
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Modelo de análisis empresarial de TSBC
instrucciones de llenado

Describir los principales desafíos para el negocio y para el TSBC.

•	 Financiero: flujo de caja, necesidades de inversión, rentabilidad del producto
•	 Recursos humanos: disponibilidad, calificación, costos
•	 Seguridad: riesgos, previsibilidad de la demanda, seguridad del cliente
•	 Legislación: política, normativa, cuestiones burocráticas, requisitos legales, tributación
•	 Tecnológico: comunicación, métodos de pago
•	 Infraestructura básica y específica para el turismo
•	 Divulgación, promoción y marketing
•	 Comercialización 
•	 Otro

Describa las perspectivas para el negocio y el TSBC (visión de 5 años)

Describa los planes, cambios, ajustes y adaptaciones que pretenden realizar en el contexto pos-
pandémico para la reanudación del turismo

Desafíos a superar

Perspectivas para el futuro
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Modelo de análisis empresarial de TSBC

El negocio

Atractivos y vocación
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Modelo de análisis empresarial de TSBC

Diferencial y propuesta de valor

Competencia y punto de comparación
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Modelo de análisis empresarial de TSBC

Principio Los grados

 Conservación de la sociobiodiversidad

Generación de trabajo e ingresos para 
las comunidades locales

Sensación de pertenencia y protagonis-
mo comunitario 

Reconocimiento y valoración de la 
cultura local.

Fortalecimiento de la gobernanza 
comunitaria

Distribución justa de beneficios

Valorar la cooperación y la solidaridad

Hospitalidad comunitaria

Promoción del bienestar social

 Riesgos Probabilidad Impacto

Principios del TSBC

Riesgos mapeados
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Modelo de análisis empresarial de TSBC

Actores implicados y roles

Arreglo y gobernanza
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Modelo de análisis empresarial de TSBC

Clientes y flujo turístico

Divulgación y comercialización
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Modelo de análisis empresarial de TSBC

Operación y controles

Cadena de suministros
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Modelo de análisis empresarial de TSBC

Resultados alcanzados

Distribución de beneficios
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Modelo de análisis empresarial de TSBC

Impactos negativos y lecciones

Impactos positivos y lecciones
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Modelo de análisis empresarial de TSBC

Desafíos a superar

Perspectivas para el futuro


