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EL PRODUCTO DE
TURISMO COMUNITARIO
EN EL PERU







Turismo Comunitario |

Un modelo de gestion turistica donde la comunidad es
actor principal. Es un negocio de familias emprendedoras

Un encuentro...

Un intercambio respetuoso y valorativo entre personas,
entre culturas

Descubrir con naturalidad los valores de una identidad
Una experiencia emaotiva, la calidad de la experiencia
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Espacio territorial rural.

Tematica | Componente principal del producto ofertado asociado a la cultura vivay a la naturaleza.
Es la Cultura del Encuentro, es decir que son las diferencias culturales, socio-economicas, religiosas u otras
que incitan al anfitrion local y al visitante a encontrarse y aprender el uno del otro, compartiendo experiencias
Valores bajo valores de mutuo respeto. El grado de interaccion entre visitante y anfitrion se define en funcion de lavo-
luntad de la comunidad anfitriona. En cambio, el valor de la experiencia es determinado por la demanda. Cuan-
do el grado de interaccion y la calidad de la experiencia son altos, se evidencian las experiencias "vivenciales”.
Proceso La actividad turistica promueve la competitividad de la economia rural pero de acuerdo a procesos de produg=
productivo | cion responsables, es decir en armonia con los valores culturales, ambientalesy sociales del territorio.
Modo de Participacion protagonica de la comunidad en la gestiony operacion de los emprendimientos TRC. Esto no des-
i carta la posibilidad de modelos de gestion compartida, siempre y cuando los términos de la sociedad sean
gestion BV
equitativos.
@ Las necesidades y expectativas del visitante son satisfechas.
@ Losemprendimientos son rentables.
Resultados | @ La actividad turistica fortalece la economia ruraly crea beneficios colectivos visibles para todos.

@ Elmanejo del turismo en el territorio:es liderado por actores locales.
@ Laactividad turistica promueve orgullo por la identidad, arraigo a la tierra y confianza para emprender en ella.
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IDENTIDAD

IDENTIDAD CULTURAL

ES LA CONVICCION DE
PERTENECER A UN
GRUPO SOCIAL. CON EL
Y EN EL SE COMPARTEN
CODIGOS CULTURALES
(IDIOMA, COSTUMBRES,

CREENCIAS...), VALORES
[HONOR, CONFIANZA,
RECIPROCIDAD...] Y
HASTA CIERTO PUNTO,
PREFERENCIAS (GUSTOS
CULINARIOS, FORMAS
DE FESTEJO, MODOS DE
NEGOCIAR...].

IDENTIDAD
TERRITORIAL

ES EL ARRAIGO QUE
TIENEUN GRUPO SOCIAL
A UNTERRITORIO QUE
CONSIDERA SUYO. LA
CULTURA SE NUTRE
DE ESE TERRITORIO SE
MANIFIESTAN TODAS SUS
EXPRESIONES.

TERRITORIO

ES UN ESPACIO FisICO
DONDE UN GRUPO SOCIAL
SE ASIENTA Y ENCUENTRA

SUSTENTO. ESTE DA
USO YVALOR A LOS
RECURSOS DISPONIBLES
DEL LUGAR BAJO
FORMAS PARTICULARES
DE OBTENCION,
TRANSFORMACION,
GESTION, OCUPACION,
CONSUMO E
INTERCAMBIO.



CALIDAD Y BUENAS
PRACTICAS







¢Algo nuevo, algo original o algo
unico? La creatividad eselproceso porel

cual las ideas se forman, conectan y transforman en cosas
que se valoran'. Todos podemos ser creativos pero la mayeria

no lo sabemos y cuando nos enteramos, no sabemos como
remunerarnos adecuadamente con esta capacidad.
La creatividad existe a nivel universal y es un recurso

disponible irutu ltamente.




CREATIVOS E INNOVADORES EN TURISMO COMUNITARIO

Por una manera
original de
seleccionar, manejar

poner en valor
recursos, materias,
técnicas...










Por una manera
creativa de aprovechar
APTITUDES,
HABILIDADES y
CONOCIMIENTOS...
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GCREATIVOS E INNOUADORES EN
TURISMO COMUNITARIO

Por |la creatividad en el
diseno de contenidos
originales y nuevas
tematicas...



Eventos de “compartir”



Evento Cenas campesinas al aire libre (nocturno)
Desafios RAIDS Andinos (competencias de pistas,

pruebas por etapas en medio rural - andino)

ECOMUSEO DE LA NACION WARI (AYACUCHO)

MR DR LA HATIHN GOLLA (PUD)

Recorridos de proximidad en carretera

Pesca deportiva en el lago Titicaca (puno)

Hospedaje Estancia de pastores - refugio (fambo) de montafia (deporte de aventura -
ecoturizmo - etapa de camino inca

Menid pre-hipdnice = parcela (chacra) de sultives pre-hispinices
Menu andine bicenergético (vegetariano - plantas

Guia = intérprete cultural - idiesincrasia, valores y
costumbres andinas

spa rural - medicina tradiclonal / plantas curativas / aguas fermales

EL LIMITE DE LA
CREATIVIDAD

ESEL




GCREATIVOS E INNOUADORES EN
TURISMO COMUNITARIO

Por una forma destacada
de poner en marcha
procesos de GESTION,
PROMOCION vy
DISTRIBUCION turistica...



GCONTENIDOS INTANGIBLES

LO VISIBLE [LA APARIENCIA) LD INTANGIBLE [LD QUE SIMBOLIZA]
DEL MISMO PRODUCTO

Creatividad, sensibilidad artistica,
ectilizacion de elementos sagrados.

Lin chufio

sincretismo, sistema de creencias,

Un retablo cosmovision, funcionalidad historica.

Tecnologia ancestral, conocimientos,

Un plato de pachamanca reciprocidad social

Una experiencia de TRC en relacion Organizacién comunitaria, valores
a la ceremonia del Chaku ambientales.



En la economia de hoy endia, ¢, Lo
intangible tiene mas

valor que lo tangible?

Empresas globales como Nike o Coca-
Cola no hacen zapatillas o gaseosas,
sino que otras empresas lo hacen por
ellas. Todo el proceso de fabricacion es
sub-contratado. Para estas empresas,
los beneficios no vienen por laventa
del objeto fisico. La verdadera mina

de oro es vender, a traves de estos
productos, un estilo de vida y un modelo
de consumo. Estas empresas no
administran fabricas sino que gestionan
mensajes. El lenguaje que utilizan no
es descriptivo y funcional, sino emotivo
y estético. Es asi que logra que un
consumidor pague USD 120 por unas
zapatillas a pesar que producirlas no
cuesta mas de USD 20.

" ’open happiness

JUST DO IT.

&



Asociando temas, espacios
y actores.

Desarrollando nuevas
formas de satisfacer
necesidades y expectativas.

Considerando “"LOS
PEQUENOS DETALLES”




INNOVAR

¢, Por que?
¢, Para qué?
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INDUSTRIAS CREATIVAS Y
TURISMO COMUNITARIO

= Industrias Creativas [IC] sn iniciativas
empresariales [1] que producen bi@nes y Servicios valorados
esencialmente por el mercado por las Cd racteristicas creativas [2]

v o por el contenido simbolico [3] que S les asocia.



LA INDUSTRIA CREATIVA

CREATIVIDAD ORIGINALIDAD

Insumos, materia, forma, disenos,
utilidad...

VALOR SIMBOLICO
Contenidos y significados
culturales, creencias y valores
asociados...

PROCESO
Inclusivo, tradicional, inventivo, con
buenas practicas, organico, asociado al
“hecho a mano”...

CALIDAD

Insumos, procesos, detalles,
experiencia...

ORIGEN
Asociado a un territorio, con
identidad definida, insumosy
mano de obra locales, de facil
trazabilidad...

BENEFICIOS
Rentabilidad, competitividad, precios
mas justos, sueldos mas dignos,
practicas mas éticas, confianza entre

SOCiOS. maVorequidad... e e : 4 ':." .'. LaS ICI y lOS NI incluyen

Arte, belleza, significados, g 5
emociones, sabor, salud, seguridad a productores y clientes socialmente
f i : / creando ciudadania y abren

carino, hospitalidad, experiencias :
nuevas opciones para un consumo

vivenciales... bl foras p
Sostenibilidad ambiental, desarrollo e stiges mg;or bl 0
Donde el consumidor es beneficiado

economico local, dinamismo :
Fuente propia. en su compray no es manipulado por

cultural, incentivo creativo, : :
SNaEse mensajes de marketing no acordes a la
valorizacion personal...

realidad.



Sectores de la economia rural priorizados por el
Programa Conjunto de Industrias Creativas Inclusivas

Clasificacion IC UNCTAD y su relacion con las ICl del Programa Conjunto de Industrias Creativas Inclusivas

w$ EXPRESIONES CULTURALES %&Tw"m

Al U TR TRADICIONALES

expediciones, etc. (
expediciones, e festivales, etc.

ARTES VISUALES ARTES ESCENICAS

F’intufra, es;ultura, Muisica en vivo, teatro,
fotografia, antigiiedades danza, circo,

EDICION Y
INDUSTRIAS AUDIOVISUALES
MEDIOS IMPRESOS CREATIVAS Cine, te[evi_E.it_’m, radio,

lema,b[.'flreng.a y otras otras difusiones
publicaciones

DISENO MEDIOS NUEVOS

Moda, decorativo- Contenidos digitales,
utilitario, grafico, joyeria, videojuegos, software,
juguetes, animacién digital, etc.

Agricultura@ SER‘VICIDS CREATWUS

organica
Artesania Y

Gastronomia " crea ltural y recreativo %}f w “ m
TRC m Fuente propia.

PATRIMONIO

ARTES

MEDIOS

CREACIONES
FUNCIONALES



MIBIEN O SERVIGIO CONOZCO A MIS CLIENTES
MIS PROCESOS PRODUCTIVOS Tiene caracteristicas Mis clientes valoran mi
SON RESPONSABLES Efesiivas yivaiotainyslico producto y pagan un precio
Ambiental, social y culturalmente justo por el

TENGO
HERRAMIENTAS
ADECUADAS
Para la gestion,
S — | produccion, promocién
ASOCIATIVIDAD T £ ; i © y comercializacion de
Mi NEGOCIO ESTA ‘ 4 & ' mi producto

ARTicuLapo A NEGOCIOS
INCLUSIVOS

MI FLUJO DE INGRESOS
Me permite desarrollarmey
ESTRUCTURA DE COSTOS crecer como emprendedor
Remuneracion adecuada del
MIS CANALES DE
costo de la mano de obra. DISTRIBUCION

e A MIS RECURSOS CLAVE DE Son adecuados para
PRODUCCION alcanzar mercados de mayor
Son de mi territorio y los rentabilidad
abtengo a través de buenas
practicas

Fuente propi
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EL CLIENTE DESDE ADENTRO



Algunos segmentos caracteristicos del mercado TRC

Los “Cuarentones
liberados”

Los “Yuppies Cool”

Los “Abuelitos Red Bull”
(ex “Baby-boomers”)

Los “Independientes
semi-introvertidos”.

Los “Granolas”
(los nuevos “Hippies del
cambio climatico”)

Los “Intelectuales”

Los “Urbanos curiosos”

Los “Full adrenalina”

Los “Pincelada TRC”

Los “Arrancados”

Parejas con hijos que ya se fueron de casa. Pasan por una etapa de renovacién, hacer cosas
diferentes, estan algo cansados de las vacaciones “tipicas”.

Generalmente entre 25 y 45 anos. Vivir experiencias de viaje “profundas” es cuestion de estatus,
los diferencia.

Parejas de la tercera edad (mayores de 60 afios) en buen estado de salud, activos, con tiempo para
viajar, con capacidad adquisitiva y nivel cultural medio-alto.

Solitarios, buscan lugares pequenos, tranquilos, mas intimidad, van con calma.

Quieren volver a lo auténtico. Lo saludable primero, el equilibrio del hombre y la naturaleza es
esencial. Respetan la sabiduria de los ancestros, los conocimientos tradicionales, el arte de saber
vivir con y por la tierra.

De procedencia mayormente europea, atraidos por vacaciones con “contenido”. El viaje es una
cuestion de aprendizajes. Buscan descubrir pero sobre todo entender. El enriquecimiento
intelectual y la erudicion son lo mas importante. El contacto directo es necesario para esto.

Viajan para darle un vistazo a lo “nuevo”, lo que pueden descubrir, se aventuran. Por lo general
van en carro, en familia y en caravana de amigos.

Por lo general entre 18 a 35 afos. Buscan “locaciones”, lugares con caracteristicas especificas para
hacer deportes de aventura y actividades extremas. Necesitan relacionarse con la comunidad para
encontrar “los buenos lugares” y el apoyo logistico para sus actividades.

Son los grupos de agencia de viaje. Tienen pocos dias en su programa, por tanto la demanda
orientada a TRC es corta, es decir una visita de 1 o 2 pernoctes como maximo.

Por lo general mochileros nacionales como extranjeros y estudiantes extranjeros haciendo
practicas en el Perd (18 a 25 anos). Tienen poco presupuesto, buscan lo econdmico, se adaptan al
contexto, no son muy exigentes. Si se sienten a gusto, se pueden quedar temporadas largas.

Fuente propia



2 ] Compradores de
Colectivos de Consumidores Arte Tradicional en

Ecolbgicos de Nueva Escocia Australia
Canada Club de Etnblogos
Viajeros de la tercera
edad de Munich

Un comprador internacional
de objetos de Arte Tradicional
Andino en el Maine, USA

Empresa de

Cosmetologia Organica
de Tokyo Operador de Turismo Asociacién de Turismo
de Experiencias de Solidario de una
Shangai Universidad Belga
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MERCADOS: CONOCER EL CLIENTE

PREGUNTAS TAREAS

£ QUIEN ES MI CLIENTE?

: DONDE ENCUENTRO A MI CLIENTE? Pregunto, investigo, hago segmentacién del mer-
(A .

cado, hago perfiles de clientes, defino en base a esto

¢QUE VOY A OFRECER? las caracteristicas mas especificas de mi oferta
i QUE MENSAJE TENGO QUE TRANSMITIR P "
PARA QUE ME COMPREN? ;COMO Defino un mensaje, una oferta diferenciada de venta,
COMUNICO MI OFERTA A Ml MERCADO? un precio, mensajes, medios y soportes de promocion.
:CON QUIEN ME ASOCIO? Busco canales de distribucién, establezco alianzas

de comercializacidn.

$ QUE TENGO QUE HACER PARA SATISFACER . . : o
A MI CLIENTE? ;QUE HAGO PARA MANTENER Blr"lndcln calidad, me manejo con buenas practicas,
LA FIDELIDAD DE MIS CLIENTES? sigo siendo creativo, innovo, me involucro.




COMPARTIR
ENSENAR
DESCUBRIR
ENTENDER
VALORAR
QUERER




LA CULTURA DEL
ENCUENTRO

NUESTRO TERRITORIO,

NUESTRQOS PAISANQS,

NUESTROS AMIGOS QUE
VIENEN DE OTRO LADQ
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(marketing orentado &l

mercado),

increible
casa de hospedaje
con bano y 2 ventanas... torito
con dos caches de ceramica
espectacular, majestuoss mango organico
conuna pepa, delicioso y magnifico plato
de pescado con mariscos, increlble paseo,
espactacular maiz, majestuaso cojin bardado,
imprasionante tamal.. increlble casa de hospedaje
con banoy 2 ventanas... torite con dos cachos de
cerdmica espactacular, majestuoso mango organice
con una pepa, delicioso y magnifice plate de pescado
Con mariscos, increible paseo, espactacular maiz,
majestuose cojin bordado, impresienante tamal...
increible casa de hospedaje con banoy 2
Ventanas... torite con dos cachos de ceramica

espectacular, majestuoss mango organice
conuna pepa, delicioso y magnifico plato
de pescade con mariscos, increible
pasen, espectacular malz,
Majestuosso

Los contenidos simbolicos deben
ser comunicados. La promocién de los as-

pectos simbélicos de un producto IC es primordial.




i Como diferencio un mango
organico de un mango
convencional? Los dos se
parecen...

iComo sé que un producto
gastrondmico de Lambayeque
es mas que simplemente un rico

plato de comida?...

i Como justificaria cobrar mas por
un pernocte en una casa familiar
de hospedaje rural que un hostal
de Puno?...

i Como justificaria vender mas
caro una manta artesanal en Cusco
cuando en Lima una parecida
puede consequirse mas barato? ...

Comunicando que el producto es organico,

que esta certificado, que es saludable,
que respeta el medio ambiente, que sus

productores logran con ello una mejor
calidad de vida, etc.

Comunicando que se cocina usando
productos locales, recetas ancestrales,
técnicas tradicionales, etc.

Comunicando los valores de |3
comunidad, la historia y orgullo familiar,

las buenas practicas ambientales, la
calidez, el trato personal, el carino, etc.

Comunicando el valor del "hecho a mano”,
el uso de insumos tradicionales o naturales,
el valor cultural del objeto, sus usos
ancestrales, el significado de sus disenos,
las buenas préacticas artesanales, etc.



ESTANDAR MINIMO

ARTICULACION NI

Yoluntad asociativa
Capital de confianza

PROCESOS
Buenas Practicas
Calidad




LIMITANTES




¢ Como superarlas?







NI NI




... 5in embargo en su mayoria no accede a merca-

La agricultura . . -
dos especializados, es principalmente comerciali-

perianE Bs 4 4 st ios iguale
- zada en mercados mayoristas a precios iguales o
esencialmente yor precios 19
. menores que los que obtienen la agricultura con-
organica...

venclonal.

. ... 5in embargo en su mavoria los artesanos no lo-
| a artesania M yo

peruana es hecha a gran contabilizar el valor que representa su propia

mano y diversa. Es mano de obra y menos adn el caché de autoria en

R T P el costeo de los productos confeccionados. El ar-

arte tradicional y el tesano obtiene en 5u gran maynln'a menos renta-

aporte creativo del bilidad que cualquier producto sin valor intangible

autor ... como por ejemplo un objeto “souvenir” fabricado
masivamente.



... sin embargo en su mayoria la mayor parte de
los restaurantes compran sus insumos indistinta-

La gastronomia mente en el mercado ya que no existen cadenas
SECLEE s U ECE de acopio y distribucién efectivas [solo iniciativas
de Eabnr reconocido piloto] que relacionan sistematicamente el insumo

mundialmente... de procedencia y calidad local con los cldsters de

gastronomia regional y nacional.

.. 5in embargo muchos emprendedores de TRC

ELTRC es una se ven obligados a practicar tarifas de alojamiento
experiencia vivencial, menores a las de hostales insalubres y precarios
ec el encuentro del ambito urbano. lgualmente las tarifas de ser-

e e vicios de interpretacion cultural, paseos, agrotu-

identidad de genuina rismo, entre otros son por lo general ofertadas a

hospitalidad... precios muy por debajo de los practicados por la
Industria turistica tradicional.




RECONOCERSE COMOTAL
ORGANIZARSE
ASOCGIARSE

ENFOCARSE




EL VERDADERO EMPRENDEDOR

Coraje para
tomar riesgos

Con voluntad
de seguir
aprendiendo

Confiable

Creativo

Comprometido con
la calidad

Lider en su Capacidad de
comunidad adaptacion

Empenosoy
disciplinado




El desarrollo competitivo de las Industri Crez
requieren de un verdadero Soporte |




DROYLLD por la identidad
Cultura del BYQURNTRO
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Muchas gracias
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INMATERIA

etribut@inmateria.org
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