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RESUMEN
Bosque Medicinal es un proyecto de conservación en la Amazonía ecuatoriana que 
tiene como fin crear conciencia sobre la importancia de la biodiversidad de la selva 
tropical. Dos de las estrategias que se utilizan para mejorar el escenario socioeconó-
mico de la zona y preservar sus recursos naturales son el turismo comunitario y la 
recaudación de fondos. De esta manera, favorecen a la comunidad y, al mismo tiem-
po, mantienen la integridad cultural y los procesos ecológicos esenciales. Además, 
crean conciencia sobre el problema ambiental y dan a conocer la solución. Por esta 
razón, buscamos fortalecer los beneficios de ambas al enlazarlas con ayuda del mar-
keting cultural. Es así que se desea construir un proceso sinérgico que permita que el 
contenido generado e inspirado después de visitar el Bosque Medicinal sirva para el 
marketing de recaudación de fondos.
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DATOS GENERALES DE RUNAHURCO
El área de conservación Runahurco se encuentra en el cantón Gualaquiza, está 
bañado por los ríos Zamora, Bomboiza y Cuyes donde habitan más de 159 espe-
cies animales. Además, hay plantas medicinales maderables como el cedro y la 
balsa, y más de 100 especies de orquídeas dan vida a estos bosques, donde se ma-
neja un concepto de descentralización con competencias privadas para ejecutar 
el modelo de gestión de desarrollo (Área Ecológica de Conservación Municipal 
Runahurco, 2019).

El territorio llamado Área Ecológica de Conservación Municipal “Runahurco” (en 
la lengua quechua, Runa significa humano y Hurco, montaña) se ubica en la provin-
cia ecuatoriana de Morona Santiago y abarca más de 87,976 hectáreas (Ibid.).

La Reserva Ecológica Runahurco tiene como su principal finalidad la protección 
de la diversidad biológica y cultural de la zona, la conservación de ecosistemas y co-
rredores de conectividad Sangay - Podocarpus, la protección del medio ambiente, la 
promoción del uso sostenible de los recursos naturales y la protección de los recursos 
hídricos, sobre todo de aquellos destinados al consumo humano (Área Ecológica de 
Conservación Municipal Runahurco, 2019).
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QUÉ ES EL BOSQUE MEDICINAL
Bosque Medicinal es un proyecto de conservación en la Amazonía ecuatoriana que 
comenzaron Ronal Chaca, Freddy Nugra y Roman Kollar hace aproximadamente cua-
tro años. Este proyecto tiene alianzas con Forest.ink, una organización europea que 
tiene el objetivo de crear conciencia sobre las amenazas que enfrenta la selva tropical 
(Forest.ink, s.f.). En la actualidad el Bosque Medicinal tiene cerca de 200 hectáreas 
valoradas entre 70 y 80 mil dólares y se prevé comprar 50 más (Chaca, comunicación 
personal, 17 de enero de 2020).

El fin principal de este proyecto es crear conciencia sobre la importancia de la bio-
diversidad de la selva tropical. Este entorno es uno de los más diversos del mundo. Es 
por esto que la organización concibe que el cuidado del agua, las medicinas naturales 
y las fuentes de oxígeno son importantes (Ibid).

Además, el proyecto incluye una formación dirigida a niños y adultos sobre la flora 
y la fauna de la selva y la importancia de todas sus propiedades, es decir, no solo se 
dedica a los estudiantes de las materias profesionales tales como la zoología, la botá-
nica, la herbolaria o protección del medio ambiente, sino su intención es tener acceso 
a formas alternativas de aprendizaje acerca de la naturaleza en el sitio o en las áreas 
vecinas. También promueve la medicina tradicional y productos naturales, talleres 
de idioma shuar, la gastronomía típica y la cosmovisión amazónica (Ibid).

“Una de las metas a futuro es conectar la ciencia, la conservación y el modelo de 
desarrollo, es decir, que todos seamos capaces de aportar en la conservación desde su 
área de trabajo o estudio” (Ibid).

Bosque Medicinal pretende convertirse en un referente a nivel local de la conser-
vación ambiental mediante la obtención de recursos económicos. En la actualidad, 
varios artistas y poetas han llegado a la reserva para inspirar sus trabajos en la selva 
amazónica. Después, donan un porcentaje de las ventas al proyecto (Ibid).

TURISMO COMUNITARIO
El turismo se define como un movimiento a corto plazo de personas a lugares a cierta 
distancia de su lugar de residencia normal para disfrutar de actividades placenteras 
(Swarbrooke y Horner, 2007). Existen diversas ramificaciones del turismo, como el 
ecoturismo, turismo patrimonial, turismo de salud, y los más importantes para la 
investigación como lo son el turismo cultural, para sumergirse en diferentes culturas 
y el turismo comunitario, el cual busca un equilibrio entre el medio ambiente, los 
residentes locales y los visitantes (Oh, Assaf, y Baloglu, 2016).

El término de turismo comunitario, como mencionan López-Guzmán y Sánchez (2009), 
tiene como punto de partida la integración entre la restauración, la gestión turística y las 
vivencias de la comunidad. Estos ámbitos buscan que la población optimice su escenario 
socioeconómico, así como la preservación de recursos naturales de la zona. Todos los es-
pacios del turismo están interconectados con el desarrollo sostenible entre la comunidad 
y los visitantes (Cioce, Bona y Ribeiro de Almeida, 2007). De igual manera, Casas Jurado, 
Soler Domingo y Jaime Pastor (2012: 49) mencionan que “el turismo comunitario se re-
fiere a aquel turismo que está basado en la comunidad local y que pretende reducir el 
impacto negativo y reforzar los impactos positivos del turismo en la naturaleza.”

De este modo, el turismo comunitario es concebido como un medio de desarrollo en 
el cual las necesidades sociales, medioambientales y económicas de una comunidad 
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local son encontradas a través de la oferta de un producto turístico (Goodwin y Santilli, 
2009). Para Spenceley (2008), el turismo comunitario debe cumplir con tres criterios: 
la empresa turística debe ser propiedad de la comunidad, la comunidad debe partici-
par por completo en las operaciones y el manejo de la empresa, y la comunidad debe 
ser el principal beneficiario de la iniciativa.

Asimismo, Ruíz y Solís (2007) indican que el turismo comunitario no pretende que 
comunidades dependan de una nueva actividad que invalide a  las demás, como la 
pesca, agricultura, silvicultura o  artesanía, sino que debe complementarse con es-
tas. De esta manera, Wondirad y Ewnetu (2019) destacan que en el turismo debe 
involucrar significativamente a los habitantes de la comunidad lo que resulta en la 
retención de beneficios económicos dentro de la economía local y, en consecuencia, 
mejora el nivel de vida de las comunidades.

Sin embargo, el turismo comunitario también ha sido criticado. Manyara y Jones 
(2007) explican que, en cuanto al aspecto económico, la dependencia de financiación 
externa, los beneficios a las élites locales y el bajo movimiento monetario dentro de 
las comunidades generan discrepancias al momento de operar el turismo comunita-
rio.  Igualmente, los jóvenes que viven en las comunidades se muestran preocupados 
por el alza de los precios en áreas que rodean los lugares turísticos, así como una 
posible gentrificación desmesurada y los privilegios a  empresas extranjeras sobre 
empresas de su propia comunidad (Anglin, 2014).

Inversamente, según Sarasara (2015), sólo un pequeño porcentaje del sector pri-
vado está interesado en trabajar con proyectos ecoturísticos porque, en su mayoría, 
estas iniciativas no producen ganancias confiables para compañías regionales peque-
ñas. Otro aspecto es que las políticas y programas diseñados para mejorar el turismo 
en Ecuador no priorizan al turismo comunitario. 

De igual manera, Cañada (2015) recalca las posibles dificultades del creciente in-
terés por el turismo comunitario desde un enfoque con en el mercado internacional, 
puesto que esto ha incitado a que diversas agencias de turismo y convencionales tra-
ten de incluir en su mercado este tipo de iniciativas. 

En el ámbito latinoamericano se señala al Ecuador como un país pionero en tu-
rismo comunitario. De acuerdo con Ruíz y Solís (2007), desde los años 80 este tipo 
de turismo se ha convertido en una actividad estratégica vinculada al ecoturismo, 
y tomó fuerza a partir del 2000, año en que también surge la necesidad de legalizarla. 

En Ecuador, el turismo es una rama de alto crecimiento puesto que en el trans-
curso del 2019 se han registrado 3.924.396 de visitas internacionales por turismo 
(Ministerio de Turismo, 2019a). Así mismo, en el 2018 “el turismo aportó a la econo-
mía ecuatoriana con 2,392 millones de dólares, lo que lo mantienen como la tercera 
fuente de ingresos no petroleros, después del banano y el camarón” (Ministerio de 
Turismo, 2019b).

Si bien el turismo comunitario significa oportunidades y debilidades para la po-
blación que lo realiza, en el caso ecuatoriano, Andrade Mendoza (2019) explica que 
la difusión del conocimiento ancestral y la preservación de los recursos naturales 
renovables es sustancial para establecer un enlace entre la sociedad y la ancestra-
lidad ecuatoriana. Como ejemplo, (Del Campo, Cantero, Coca, Hernández, y Ruíz, 
2008) mencionan casos de éxito en comunidades ecuatorianas como Agua Blanca y 
Machacuyacu, ya que su planeación estratégica y estructura organizativa les permitió 
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una intervención efectiva de turismo en sus comunidades. De esta manera los habi-
tantes se sintieron empoderados a pesar de que el turismo no es la actividad principal 
en estos sectores.

Además, se recalca que el turismo comunitario se fortaleció en estos sectores debi-
do a la existencia de una organización “que permite traducir al ‘lenguaje’ comunitario 
el hecho turístico y viceversa, insertándose así en el mercado de forma específica y di-
ferenciada” (Del Campo, Cantero, Coca, Hernández, y Ruíz, 2008: 408).

Agregando a lo anterior, es importante mencionar que las alineaciones propuestas 
por el Plan Estratégico de Desarrollo del Turismo Sostenible del Ecuador (PLANDETUR) 
con perspectiva al año 2020 pretenden: “Impulsar al turismo sostenible como una ac-
tividad dinámica y participativa, que sea compatible con la conservación del capital 
natural y con el desarrollo social” (Banco Interamericano de Desarrollo, 2007: 308). 

De igual manera, es necesario reducir los impactos en el cambio climático ya que, 
como menciona Chin y Lo (2017: 10): “El desarrollo del destino debe estar alineado 
con los objetivos del desarrollo sostenible y se deben adoptar las principales prácticas 
de conservación para proteger los recursos ambientales.”

Igualmente, desde el 2002 existe la Federación Plurinacional de Turismo 
Comunitario del Ecuador (FEPTCE), un organismo que reúne a  comunidades que 
ofertan servicios turísticos. Su visión es conseguir que el turismo comunitario sea 
una actividad que genere beneficios económicos para las comunidades involucradas, 
y que contribuya a la conservación del patrimonio natural y que fortalezca la diversi-
dad cultural y étnica. Para eso, la FEPTCE realiza capacitaciones en gestión turística, 
organización institucional, manejo de equipos, asesoría legal y gestión ambiental 
(United Nations Development Programme, 2012).

Esta iniciativa está pensada para apoyar a sectores (afroecuatorianos, campesinos, 
montubios) que tradicionalmente han sufrido marginación económica, altas tasas de 
mortalidad infantil, analfabetismo y migración; puesto que el turismo comunitario 
“se presenta como un campo productivo con condiciones favorables para generar 
nuevas oportunidades de desarrollo, que atraigan tanto la inversión pública como 
privada en infraestructura y capacidad local para el turismo y la conservación” 
(Ministerio de Turismo de Ecuador, 2007).

El turismo comunitario, tal como lo conciben las propias comunidades y su organi-
zación (FEPTCE), no es un fin en sí mismo, sino que forma parte de una estrategia más 
amplia tanto de desarrollo local como de consolidación política (Del Campo, Cantero, 
Coca, Hernández, y Ruíz, 2008). Sin embargo, las operadoras de turismo privadas 
consideran que acuerdos como el de FEPTCE les discriminan frente a las operadoras 
comunitarias, y crea una competencia desleal (Ruíz y Solís, 2007).

Según Mitchell y Muckosy (2008), el turismo comunitario pocas veces disminuye la 
pobreza y la vulnerabilidad de la comunidad en la que se encuentra porque tienen 
poca viabilidad financiera, no forman parte del mercado de turismo y existe mal ma-
nejo de la empresa turística. Por eso la solución es formar alianzas con operadoras de 
turismo convencionales puesto que pueden actuar como facilitadores, intermediarios 
de marketing y asesores sobre el desarrollo del producto (WTO, 2002).

De igual forma, Salazar (2012) enfatiza la importancia de los guías turísticos locales 
en los programas de turismo comunitario ya que estas personas tienen influencias 
directas y significativas en los pueblos y comunidades donde participan puesto que, 
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si los guías pertenecen a la misma comunidad, dichas personas tienen conocimiento 
de las sensibilidades culturales cuando se desarrollen actividades turísticas.

Es así como Moore (2012) vincula las nuevas formas de turismo, como el comunita-
rio, con el turismo lento que contrasta con el denominado “turismo rápido” el cual se 
relaciona con los servicios ofrecidos por agencias como paquetes turísticos, los cuales 
disminuyen la identidad de la cultura a la que el visitante acude debido a la presión 
ejercida de rapidez por las agencias al momento de visitar cierto destino.

Por otra parte, dentro del discurso del turismo comunitario se inserta el turismo 
sostenible, definido por la Organización Mundial de Turismo como:

“El turismo que conduce a la gestión de todos los recursos de tal manera 
que se puedan satisfacer las necesidades económicas, sociales y estéti-
cas mientras se mantiene la integridad cultural, los procesos ecológicos 
esenciales, la diversidad biológica y los sistemas de soporte vital”. (WTTC 
y WTO, 1996)

De esta manera, el turismo sostenible se integra en el diálogo de la importancia de la 
biodiversidad como factor causante de una mejora de las condiciones socioeconómi-
cas para las comunidades indígenas (Paoli et al., 2010; Cerbu, Swallow y Thompson, 
2011; Thompson Baruah y Carr, 2011).

Es así como el rol que ocupa la población local en cuanto a la conservación y moni-
toreo de la selva para generar espacios de desarrollo turístico sostenible ha generado 
diferentes puntos de vista (Wilshusen, Brechin, Fortwangler y West, 2002). Para, Lu 
(2005) el tema de conservación no es sólo un proceso social que implica el aprendi-
zaje y la experiencia, sino que, también debería incluir una combinación entre las 
comunidades indígenas con el conocimiento científico para poder realizar turismo 
sostenible.

Por otra parte, Marcinek y Hunt (2019) mencionan que se deben desarrollar ac-
tividades y prácticas tradicionales desde las comunidades indígenas, debido a  que 
a medida que surgen nuevas oportunidades económicas, las comunidades indígenas 
suelen quedar relegadas. Es por esto que es clave comprender las maneras en las 
que el turismo influye en los recursos culturales, y las formas en que se protegen 
o explotan, así como, el reconocimiento desde los pueblos indígenas sobre su vínculo 
de los recursos culturales y conocimientos ancestrales con el objetivo de mejorar los 
resultados del turismo para las comunidades indígenas.

En este sentido, es importante lograr instaurar en el turista o voluntario la prefe-
rencia de la comunidad que visita. Con esa finalidad Chon (1990) y Gallarza, Saura 
y Garcıá (2002) mencionan que el desarrollo de estrategias de marketing es relevante 
para la imagen proyectada, en este caso la imagen sobre el Bosque Nativo.

En el caso del turismo sostenible y comunitario, este imaginario se dirige a los eco-
turistas, mencionados así por la Sociedad Internacional de Ecoturismo (2002: 1) que 
los define como “individuos que indagan sobre experiencias basadas en la naturaleza 
y que persiguen un interés por realizar viajes responsables, es decir que conserven 
los alrededores naturales y que velen por el bienestar de la población local.”

Es así que, para Orgaz (2013) el turismo comunitario significa una herramien-
ta de autogestión para la población porque revitaliza la comunidad económica 
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y  culturalmente (Dyer, Aberdeen, y Schuler, 2003), especialmente en destinos sub-
desarrollados ya que compone una nueva forma de desarrollo en lineamiento con 
el patrimonio local y la cultura. Esto se debe a que los viajeros interesados en este 
turismo revelan sus pasiones por la cultura indígena al buscar experiencias cultu-
rales más profundas y donar mayores cantidades voluntariamente para apoyar la 
conservación de la cultura (Wu, Wall, y Tsou, 2014).

RECAUDACIÓN DE FONDOS
La recaudación de fondos va más allá de la creación de actividades sistemáticas que 
permitan el intercambio monetario o material, cuando definimos este concepto nos 
referimos al manejo de las relaciones entre una organización y sus donantes (Kelly, 
1998). De esa forma se crea conciencia sobre el problema que se soluciona y da a co-
nocer el programa de la organización (Thornton, 2006).

Por esta razón, la donación no se debe tratar como una acción sino un proceso. Es 
así que nada se debe dejar al azar, es indispensable que se conozca el contexto de la 
situación: la edad de la organización, el tema, la política, el tiempo de recaudación 
de fondos y la economía del país (Nageswarakurukkal, Gonçalves y Moshtari, 2019).

Sin embargo, se debe tomar en cuenta el riesgo que implica dejar la recaudación 
de fondos completamente a cargo de organizaciones benéficas o sin fines de lucro. 
Hunter-Jones (2011: 456) afirma:

“Las organizaciones benéficas no tienen la responsabilidad de atender 
las necesidades de todos los consumidores. En cambio, las organizacio-
nes benéficas son selectivas en cuanto a  quién ayudan, y su elección 
depende de la causa en cuestión. En consecuencia, el apoyo ofrecido a los 
consumidores desfavorecidos por este sector representa un asunto bas-
tante fragmentario: algunos grupos de edad y condiciones tienen más 
probabilidades de obtener apoyo que otros; el dinero disponible puede 
variar ampliamente y las áreas en las que se puede gastar dinero tam-
bién pueden variar ampliamente”.

Además, en los últimos años las ONGs han tenido que enfrentar problemas de soste-
nibilidad económica y esto afecta la viabilidad de los proyectos comunitarios en los 
que trabajan (Lyons y Wearing, 2012). Por eso Sotomayor y Barbieri (2019) mencio-
nan que es importante monitorear la sostenibilidad a largo plazo de los programas 
de turismo comunitario apoyados por las organizaciones sin fines lucro y cómo las 
iniciativas de turismo comunitario influyen en la dependencia del turismo, la con-
ciencia de aculturación y autenticación cultural de las comunidades.

Por otra parte, con la llegada del internet es más fácil alcanzar a personas en el 
otro lado del mundo. Sin embargo, aunque el mundo digital pareciera que acorta las 
distancias, la mayoría de proyectos dependen de las redes sociales cercanas (Agrawal, 
Catalini y Goldfarb, 2015). Esto se debe a que las personas solo suelen preocuparse si 
se sienten involucradas con el problema (Harding y Pribram, 2004) y suelen ser más 
empáticas con la gente que se siente cercana a ellos (Small, 2011).

Capturar la atención de una audiencia y traer dinero es el objetivo de muchos 
proyectos para recaudar fondos (Byrnes, Ranganathan, Walker y Faulkes, 2014). Esto 
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puede crear un compromiso inmediato superficial en donde las personas realizan 
la acción que se les ordena como donar dinero y después se olvidan de la compañía 
(O'Brien y Toms, 2008).

Debido a  esto, si queremos tener un alcance internacional, se debe demostrar 
a los donantes que a pesar de la distancia la organización persigue las mismas metas 
e intenciones (Hommerová, y Severová, 2018). De esta manera, se fortalecen el senti- 
miento de identificación y compromiso con la compañía, estos son factores que in-
fluyen al momento de tomar la decisión de donar y de cómo donar (Drezner, 2013).

Cuando se obtiene un compromiso fuerte y significativo con las partes externas in-
volucradas, se garantiza el apoyo y donaciones de dinero y tiempo continuas (Gazley, 
Littlepage y Bennett, 2012; McCambridge, 2015). Por este motivo las organizaciones 
deberían planear un claro proceso para transformar al donante ocasional en uno 
comprometido con la organización (Hoefer y Twis, 2018).

Aunque en un plano económico es primordial obtener dinero y atención de los 
clientes, debemos recordar que estas organizaciones deben siempre poner las nece-
sidades de las personas por las que trabajan primero (Pascual-Ferrá 2019). Siempre 
hay que recordar que las personas donan a otras personas y no a  la organización 
misma (Kelly, 1998). En este plano un enfoque de marketing colaborativo en el que 
los objetivos de viabilidad comercial y desarrollo comunitario están equilibrados 
puede proporcionar mejor sostenibilidad al turismo comunitario (Ngo, Lohmann 
y Hales, 2018).

EJEMPLOS DE CAMPAÑAS
Un intento de recaudar fondos para la Amazonía ecuatoriana ya ha sido implemen-
tado en 2007 con el proyecto Yasuní-ITT (Sovacool y Scarpaci, 2016). En un principio 
la iniciativa fue recibida positivamente por los ecuatorianos y la comunidad interna-
cional, pero en 2013 solo se obtuvo menos del 10% de la cantidad requerida (Ibid). 
Kingsbury, Kramarz y Jacques (2018) afirman que la campaña falló por la inhabilidad 
de apartarse de los patrones, las relaciones y la dinámica de un petroestado, había 
una falta de credibilidad y compromiso por parte de nuestro país.

Por el contrario, también se mencionan casos con resultados positivos para la 
conservación del medio ambiente, como lo es la comunidad Cofán en Zabalo. Para 
este caso Borman (2008) explica cómo el modelo de ecoturismo Cofán permitió crear 
vínculos entre los turistas y los nativos. Para esto se crearon varios principios en la 
comunidad, como primera instancia se estableció que la comunidad enfatizaría sus 
características naturales, esto significaba no “disfrazarse para el turista” como reali-
zar visitas a una casa Cofán o incluso realizar ceremonias sin contexto; en cambio se 
acotaría el brindar una experiencia de las plantas medicinales de la zona, animales, 
bosques y ríos.

De igual manera, otro caso de éxito en campañas de conservación es el caso de 
“Tripa” en Indonesia durante el 2014 (Farhan y Hoebink (2019). La campaña fue 
puesta en marcha para la conservación de áreas protegidas en la zona de Tripa, 
conocida como un área con la mayor densidad de orangutanes en peligro crítico, afec-
tada debido a  incendios en larga escala permitidos por el Ministerio del Ambiente 
de Indonesia. Farhan y Hoebink (2019) mencionan que las características del éxito 
de la campaña de conservación de Tripa se debieron a su capacidad de adaptar su 
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estrategia al combinarla con la presión pública, lanzarla en los medios con el apoyo 
de carteles, y la supervisión judicial sistemática, lo que demuestra la capacidad de 
adoptar nuevos significados orientados a las políticas del subsistema de políticas de 
gobernanza forestal.

Por otro lado, en el año 2007, jóvenes activistas medioambientales llevaron a cabo 
una campaña exitosa para salvar un bosque amenazado por las políticas de privati-
zación de recursos naturales de la ciudad de Babakan Siliwangi en Indonesia.  Alam 
y Nilan (2018) mencionan que estas estrategias, la organización de una marcha, una 
pantomima divulgada sobre la relación entre las empresas privadas y el gobierno de 
la ciudad, la distribución de publicaciones científicas sobre el impacto destructivo de 
la posible privatización, fueron claves para crear valores ambientales en los ciudada-
nos sobre la importancia de proteger los bosques de la comercialización.

Otro ejemplo de campañas de turismo lo encontramos en Islandia. Este país tuvo 
una importante disminución de turistas en 2010. Para solucionar este problema el 
Ministerio de Industrias e Innovación lanzó la campaña “Inspirada por Islandia” y co-
menzó con la “Hora de Islandia” el 3 de junio a la 1 de la tarde donde los islandeses 
enviaron un mensaje por video a amigos y familiares en el extranjero. La idea princi-
pal era lograr que la gente cambiara los conceptos erróneos sobre Islandia. También 
fueron invitados más de 400 periodistas a visitar Islandia (Pálsdóttir, 2016).

Por otra parte, un estudio conducido en China demostró que los turistas prefie-
ren tener una experiencia auténtica en la que puedan comer alimentos locales, tener 
una inmersión en la filosofía o valores de la zona, formar parte de la vida local de la 
comunidad y obtener una conexión con la naturaleza. Por eso las agencias de ecotu-
rismo promocionan en redes sociales todos estos aspectos para motivar a los turistas 
a elegir este tipo de experiencia. Además, en sus publicaciones resaltan los beneficios 
para la salud asociados con el ecoturismo, para esto compararon su entorno físico con 
el de las áreas urbanas para resaltar la calidad superior del aire y sus características 
naturales (Cheng, Wong, Wearing, McDonald, 2016).

MARKETING CULTURAL
Una de las estrategias que podemos utilizar para unir el turismo comunitario y la 
financiación de fondos es el marketing cultural. Este es el manejo y gestión del marke-
ting como una de las bases para crear y mantener organizaciones culturales, es decir 
aquellas que se dedican a recrear y entretener utilizando sobre todo las artes escéni-
cas. El marketing cultural se plantea como una de las herramientas para encontrar 
nuevas vías de financiación (Gómez Ramírez, 2007).

Por otra parte, Leal Jiménez y Quero Gervilla (2011:18) sostienen que el marketing 
cultural es “el proceso que se desarrolla en las organizaciones culturales y en la so-
ciedad para facilitar el intercambio a través de relaciones colaborativas que crean un 
valor recíproco mediante el uso de recursos complementarios”. Es por esto que ellos 
plantean la idea de que la gestión cultural debe mantener relaciones con diferentes 
grupos de interés que participan en el proceso de creación de valor.

Es necesario que dentro de este proceso se preste atención a  los problemas cul-
turales e inequidades que afectan el bienestar cultural de los grupos diversos en los 
destinos turísticos (Jamal, Camargo, Sandlin y Segrado, 2010). El Bosque Medicinal está 
aliado con algunas comunidades de la zona puesto que su inclusión y participación 
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directa dentro del proyecto son importantes. Según Jamal et al. (2010), la comunidad 
local, los residentes y los diversos grupos culturales también deben ser participantes 
activos en el marketing de turismo sostenible.

Los turistas que visitan la Amazonía ecuatoriana esperan conocer la realidad de las 
personas que viven en el área. Los bailes típicos amazónicos, los rituales ancestrales 
y la comida son las atracciones más llamativas. Las artes culturales y las actuaciones 
creadas por las poblaciones locales participan en una forma de “continuidad cultu-
ral” que las comunidades anfitrionas integran como una nueva forma de expresión 
cultural (Cohen, 1988).

El Bosque Medicinal de Runahurco utiliza el marketing cultural para conseguir 
financiamiento para la conservación del bosque tropical (Chaca, comunicación perso-
nal, 17 de enero de 2020). En los últimos años, varios artistas han visitado la reserva 
y durante su estancia crearon obras de todo tipo como pinturas, canciones, poemas, 
historias, etc. Petra Hlaváčková, tatuadora de origen checo, es una de las artistas más 
involucradas con este proyecto. Ella dona un porcentaje de sus ganancias derivadas 
de los tatuajes al Bosque Medicinal (Ibid).

El uso de productos artísticos para conseguir donaciones es algo que se ha dado 
en varios casos. Por ejemplo, un grupo de enfermeras relanzaron la canción Can't 
Smile Without You de Elvis Presley para recaudar dinero para NurseAid, una caridad 
que apoya a  las enfermeras en situaciones económicas difíciles (Gillen, 2010). Otro 
caso es Live Aid, un concierto pensado en la recaudación de fondos para aliviar la 
hambruna etíope que proporcionó un modelo para promocionar singles solidarios 
vinculados a mega eventos con una marca y etiqueta reconocible (Robinson, 2012). En 
general, las personas valoran más los productos que destinan una parte de sus ganan-
cias a caridades, e incluso están dispuestas a pagar un poco más por ellos (Elfenbein 
y McManus, 2010).

Sin embargo, para aplicar una estrategia de marketing cultural, se requiere reali-
zar un estudio de mercado que mezcle diferentes estrategias como la promoción, la 
captación de fondos, la imagen de marca o la comunicación (Walias Rivera, 2016). En 
ese sentido, el Bosque Medicinal necesita reforzar las tácticas ya usadas y mezclarlas 
con nuevas estrategias que permitan alcanzar y reforzar los objetivos en proyectos 
con fines ambientales y de conservación.

El auge de las industrias culturales y los diversos avances tecnológicos han hecho 
del turismo un aspecto integral de la globalización, un sistema de producción y con-
sumo local-global (Jamal et al., 2010). Esto es evidente en el caso del Bosque Medicinal 
de Runahurco puesto que tiene alianzas no solo locales sino internacionales, en espe-
cial con República Checa.

Por otra parte, el turismo cultural, como categoría de producto, es caracterizado 
por la necesidad del turista a nivel afectivo y racional de viajar a un destino para 
experimentar diferentes culturas. Es por esto que los beneficios de la segmentación 
aplicada al turismo implican el cumplimiento de las necesidades emocionales de los 
turistas en cuanto a su consumo de patrimonio cultural tangible e intangible (Frochot 
y Morrison, 2000).

Este patrón de comportamiento de ayuda, voluntariado y donación monetaria, 
muchas veces aprendido en la adolescencia (Hart, Donnelly, Youniss y Atkins, 2007; 
Casale y Baumann, 2013). De ahí que los miembros más antiguos de una organización 
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o personas que ya han donado previamente tienen tendencias más altas a donar, por 
consiguiente, el uso de estrategias para retenerlos por largos periodos resulta primor-
dial (Knowles, Hyde y White, 2012; Ki y Oh, 2018).

Es así como una manera de avanzar en la formación de estrategias para desarro-
llar una mejor comprensión de los canales de distribución para el turismo cultural es 
la creación de un puente entre la oferta y la demanda (Del Alcázar Martínez, 2002). Es 
decir, esa parte de la mezcla de marketing que “pone el producto a disposición” de los 
consumidores (Wahab, Crampon y Rothfield, 1976: 96).

CONCLUSIONES
El proyecto del Bosque Medicinal brinda una oportunidad para crear conciencia y pre-
servar los ecosistemas y la biodiversidad de la selva amazónica del Ecuador a través 
del involucramiento de los habitantes de las comunidades. Sin embargo, para lograr 
esto es necesario contar con los fondos necesarios para cumplir con los objetivos 
planteados. Por lo tanto, los planes de conservación de áreas verdes como los men-
cionados en este capítulo, aunque son de importancia mundial, presentan muchas 
dificultadas al momento de recaudar fondos ya sea por una falta de conocimiento 
e involucramiento de los miembros de la comunidad a la cual se va a intervenir, falta 
de apoyo del sector público y privado o por una falta de una estrategia comunicacio-
nal para buscar nuevos donantes y preservar los ya existentes.

Por lo tanto, el turismo comunitario brinda oportunidades para involucrar a los ha-
bitantes de las comunidades en los proyectos, como es el caso del Bosque Medicinal. 
Son ellos quienes además de ser los beneficiarios directos, serán los responsables de 
la conservación de las áreas naturales. Sin embargo, aunque el turismo comunitario 
es una excelente oportunidad para involucrar a las comunidades dentro de proyectos 
de conservación con aquellos turistas que valoran la experiencia turística en su fa-
ceta más cultural y humana, además de los artistas que utilizan el Bosque Medicinal 
como fuente de inspiración, no debemos olvidar que lo que buscar el proyecto son 
donantes internacionales.
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