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Resumen

El City Marketing se ha convertido en una herramienta que permite a las ciudades
resaltar su diferencial hacia el exterior, lo cual es un factor determinante para ser
mas competitivos y promover el turismo. Por lo tanto, esta herramienta busca
establecer aquella identidad que hace Unica a una ciudad y aquello que identifica a
la poblacion que la habita.

Por esto la presente investigacion pretende demostrar que, aplicando
estrategias de City Marketing y profundizando en estrategias de atraccién de
turismo, Chapinero puede convertirse en uno de los ejes del turismo cultural de la
ciudad, resaltando que el turismo cultural de Bogota no es solamente aquel
relacionado con la colonia, la influencia espafiola o los bienes muebles que
reposan en sus museos y casas coloniales, sino que el sector muestra la
evolucién que tuvo Bogota en el tiempo, y creando un imaginario en los visitantes

como sector moderno de la ciudad.

Palabras clave

City Marketing, Turismo, Bogota, Marketing Mix, Sector de Chapinero.



Introduccion

Colombia es la Unica nacion de América del Sur que tiene costas en el océano
Pacifico y acceso al Atlantico a través del mar Caribe. El pais es la cuarta nacion
en extension territorial de América del Sur y con alrededor de 47 millones de
habitantes. Colombia posee una poblacion multicultural, en regiones y etnias,
también cuenta con diferentes zonas climaticas, lo cual han convertido en un

destino turistico atractivo.

Segun la Organizacion Mundial del Turismo, las llegadas de turistas
internacionales a Colombia han tenido un crecimiento del 12,6%, entre los afos
2015 y 2016 (OMT, 2017), hasta alcanzar un total de 5819.637 turistas
internacionales en el 2016, obteniendo un crecimiento del 3,58% respecto al 2015
que tuvo un total de 5417.851 turistas internacionales (CITUR., Estadisticas
Nacionales - Trafico aéreo, 2017). Adriana Marcela Gutiérrez, directora del
Instituto Distrital de Turismo (IDT), afirma que Bogotéa fue la ciudad mas visitadas
en el aflo 2016 respecto al boletin anual de estadisticas registrado por el Ministerio
de Relaciones Exteriores (Camara de Comercio de Bogota, 2016), con un 51%; en
segundo lugar, esta Cartagena, con el 12,6%, seguido por Medellin, con 1,7%.
Bogotéa registré la visita de 12°231.130 turistas, de los cuales 8430.291 fueron
viajeros nacionales; es decir, el 68.92% y 3'800.839, el 31,08%, fueron visitantes
internacionales, datos suministrados por Centro de informacion turistica de Bogota
(CITUR., 2017). De acuerdo con la investigacion que realiz6 el Ministerio de
Relaciones Exteriores durante el afio 2016, los turistas extranjeros provinieron en
su mayoria de Estados Unidos, en un 18,7%, Venezuela, en un 13,8%, Ecuador,
en un 6,5%, México, en un 6,4%, seguidos por Brasil y Argentina. De esta forma,
la capital de la Republica sigue ocupando el primer lugar de preferencia por los
viajeros que llegan a Colombia (Ministerio de Relaciones Exteriores, 2017).

Si se da una mirada general a la capital del pais, Bogota D.C. es una

ciudad prospera y en constante expansion, y una de las areas metropolitanas de
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mayor crecimiento, no sélo en Colombia sino en América del Sur. Se caracteriza
por la diversidad de culturas, costumbres, y por su riqueza patrimonial y
arquitectonica. Como afirma Robinson Quintero, Bogotd es una ciudad de
contrastes que combina fastuosamente la historia de la nacién, conservando el
legado de otras épocas, tanto en su arquitectura colonial y republicana como en la
riqueza vibrante y diversa (Quintero, 2013).

Del mismo modo, Bogota pone a disposicion, tanto de residentes como de
visitantes, todo lo que una ciudad moderna puede ofrecer, ya que cuenta con el
inventario cultural mas grande del pais, como lo afirma el Sistema Nacional de
Informacién Cultural (SINIC) (2015): 42 museos, 12 bibliotecas y 36 iglesias con
tesoros coloniales y republicanos, 20 plazoletas, 7 paseos y alamedas, 132
monumentos nacionales, cerca de mil inmuebles de conservacién arquitecténica,
25 universidades de nivel académico internacional, centro interactivo de ciencia y
tecnologia, 21 teatros, 66 salas de cine, 20 centros culturales, alrededor de 70

centros comerciales y un planetario distrital.

Dentro de sus principales sectores turisticos se encuentran el Centro
Historico, el cual ha sido el principal protagonista y espectador de los siglos de
existencia de la urbe (SINIC, 2015). Es una zona que se extiende de la Calle 7 a la
Avenida Jiménez, entre la Avenida Circunvalar y la Carrera 8; en este sector se
concentran la mayoria de los atractivos de interés histérico y cultural, en donde la
mayoria pertenecen a al periodo colonial. Incluye numerosas iglesias, museos,
casas, plazas, plazoletas y edificaciones de importancia arquitecténica y
urbanistica. Por tradicidn, las ramas del poder publico de la Nacion y de la ciudad
tienen alli su sede (SINIC, 2015).

El principal sitio turistico del Centro Historico es el tradicional barrio de La
Candelaria, como lo comenta el Instituto Distrital Patrimonio Cultural en su escrito
“La Candelaria. El centro Histérico de Santafé de Bogota” (Instituto Distrital
Patrimonio Cultural, 2011), barrio situado en el sector oriental del Centro Histérico,
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el cual mantiene las tradicionales calles estrechas y empinadas, sus casonas con
tejados y aleros coloniales que fueron las casas algunos herederos Espafioles y
adinerados criollos (Instituto Distrital Patrimonio Cultural, 2011). En la actualidad
se concentran en este sector museos con un rico legado artistico y cultural.
También, templos de interés como el Santuario de Nuestra Sefiora del Carmen y
la iglesia de San Ignacio; escenarios culturales como el Teatro Colon y el Camarin
del Carmen; grupos de teatro como La Candelaria, el Teatro Libre y el Teatro
Taller de Colombia. La vida cultural es intensa: sus calles, plazas y plazoletas son
el espacio en el que se desarrollan mdultiples expresiones artisticas y de la
tradicion popular (Instituto Distrital Patrimonio Cultural, 2011).

En este sector se encuentran sedes universitarias tales como el Externado
de Colombia, La Salle, la Gran Colombia, Autbnoma, Libre y el Rosario; entidades
culturales como las fundaciones Gilberto Alzate Avendafio y Rafael Pombo, la
Corporacion La Candelaria, la Casa de Poesia Silva, el Instituto Colombiano de
Antropologia e Historia, entre muchas otras; abundan los talleres artisticos,

anticuarios y almacenes de articulos religiosos.

Si bien el barrio La Candelaria es uno de los principales destinos turisticos
de la ciudad, las personas que visitan Bogota también pueden encontrarse con
otras alternativas para disfrutar de su estadia en la ciudad. Al norte del Centro
Historico, mas all4 del limite de la ciudad tradicional que limita la Calle 26, se
puede encontrar la localidad de Chapinero, un importante sector de la capital que
limita al occidente con la localidad de Barrios Unidos; al sur, con la localidad de
Santa Fe; al norte, con la localidad de Usaquén, y al oriente, con los municipios de
La Calera y Choachi (Lozano, 2008).

Chapinero debe su nombre a un pequefio caserio, donde vivido un espaiiol
llamado Antdn Hero Cepeda en el siglo XVII. Cepeda se dedicaba al disefio y
confeccion de chapines (calzado) para dama, con suela de madera y correas de

cuero para cubrir bien los pies de las mujeres, y evitar el contacto directo con el
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barro y charcos en la época. A finales del afio 1885, Chapinero era una aldea con
casas de tejas, habitadas por familias de la alta sociedad donde se inicio la
construccion del templo goético morisco de Nuestra Sefiora de Lourdes de
Chapinero por iniciativa de Vicente Arbeladez, Arzobispo de Bogota (Uribe, 2009,

pags. 9-11).

En el siglo XIX Chapinero, se caracterizé por ser el primer barrio satélite de
la capital, por el inicio de las casas campestres para las familias adineradas y
también, se origin6 su nombre de Chapinero en Diciembre de 1885. En este siglo
se tuvo la primera linea del tranvia, el cual, en ese entonces se conformaba por
pequefios vagones que rodaban sobre rieles y ruedas de madera, jalonados por
dos mulas (Alaldia local de Chapinero, 2017). Otros acontecimientos importantes
fueron: la instalacion del primer aparato telefonico del pais y se estrend el servicio
de acueducto, asi mismo se inauguro en 1875 la iglesia de Nuestra Sefiora de
Lourdes, a finales del siglo XIX. Chapinero se caracterizo por ser el sector que
albergaba las fincas recreativas de la clase alta de Bogota alli se construyeron
villas y casonas de descanso, es ahi donde la ciudad se empieza a abrir hacia el
norte pues el 20 de Julio de 1890 se abri0 la actual avenida caracas por donde se
tendio la linea norte del ferrocarril, que hacia al sur llegaria a la estacién de la

sabana y por el norte hasta Boyacéa (Alaldia local de Chapinero, 2017).

Chapinero durante el siglo XX cambio su orientaciébn de residencial a
comercial, sufriendo notables cambios. Se encienden las primeras bombillas
eléctricas, se electrifico el tranvia, en 1920 se inauguroé la avenida Chile y durante
los siguientes afios continuo la migracion de las familias de clase alta al sector,
pues cada vez mas los problemas sanitarios del sur de la ciudad invitaban a los
habitantes de Bogota a poblar nuevos sectores donde se diera solucion a dichos
problemas (Alaldia local de Chapinero, 2017). Entonces, el desarrollo urbano del
sector estaba directamente relacionado con la prosperidad economica y los
intereses politicos hacia el desarrollo que se evidenciaron por el gran crecimiento

poblacional ya sea por mejoras en calidad de vida o migraciones.
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El crecimiento urbano habia estado hasta entonces basicamente concentrado
dentro de los linderos de la ciudad tradicional, donde lo predominante habia sido la
densificacion del parque existente por divisién y subdivisién de predios hasta llegar
incluso a situaciones de hacinamiento (Arango, 1990, Pag. 177).

Por lo tanto el no crecimiento urbanistico del centro y sur de la ciudad,
explican el porque Bogota tuvo que desarrollarse mas alla de los limites del centro

hacia el norte.

Es asi como en 1950 se consolidaban las vias del sector, y Chapinero sigue
desprendiéndose de lo colonial para dar inicio a la gran capital del futuro,
implementando tuberias e inaugurando el sistema de acueducto y alcantarillado,
por todo lo anterior un tema recurrente en la bibliografia consultada sobre Bogota
es que la modernizacion de la ciudad se dio durante la primera mitad del siglo XX

tal como lo define Alberto Saldarriaga

La modernizacion es el traslado al plano de la accién de algunos de los
fundamentos de la modernidad, vista como un estado particular de entendimiento
del mundo y de orientacion e instrumentacion de las acciones humanas, formado y
expandido en los ultimos dos siglos. La modernizaciéon de la ciudad se puede
entender especificamente en dos sentidos. Uno de ellos es el de las
transformaciones materiales que han afectado la estructura fisica de un espacio
urbano originado en un pasado tradicional o pre moderno. Otro, es el de los
cambios surgidos en la mentalidad individual y colectiva que han orientado los
cambios materiales y al mismo tiempo han asumido sus efectos (Saldarriaga,
2000, Pag. 14).

Segun el autor la dinamica de la modernizacién se da poco a poco y es un
proceso largo y cada situacion sea de forma particular.

Previa a la llegada al pais de la avalancha modernizadora de los afios cincuenta,

ya se habian dado momentos en los cuales, por accién deliberada o por simple

efecto de resonancia con los fendmenos internacionales, se habia impulsado la
transicion de la vida tradicional a la vida moderna (Saldarriaga, 2000, Pag. 21 ).

La transformacion de Chapinero continué en este siglo, generando mas

barrios dependientes de él a su alrededor y transformandose hasta llegar a ser un
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sitio residencial, un importante sector comercial y de diversion nocturna de la

ciudad.

Hoy, Chapinero es una localidad compuesta por 50 barrios de acuerdo a la
Unidad de Planeamiento Zonal — UPZ (Alcaldia Mayor de Bogota, 2016), la cual
incluye al sector tradicionalmente llamado con el mismo nombre, comprendido
entre la calle 39 y la calle 72 y entre la avenida caracas y Avenida 5, reconocido
por sus opciones de entretenimiento, como los lujosos restaurantes de la Zona G y
Quinta Camacho, por su actividad comercial y empresarial de la calle 72, sector
objetivo de esta investigacion. Sin embargo, también encierra un vasto patrimonio
urbano, fiel testigo del desarrollo moderno de la ciudad y su desprendimiento del
pasado colonial. Patrimonio representado en numerosos monumentos, barrios
declarados como sector de interés cultural, entre ellos Granada, Emadus, Sucre y
Quinta Camacho, imponentes construcciones como las iglesias de Lourdes, la
Porciincula, Chiquinquira, la capilla de Cristo Rey, el Seminario Mayor, la
Sinagoga Adat Israel; el tradicional restaurante Las Margaritas, el mas antiguo de
Bogota y fiel representante de las cocinas tradicionales del altiplano
cundiboyacense. También cuenta con areas naturales protegidas como: la vereda
del Verjon Bajo, los bosques, caminos y quebradas de los cerros orientales, La
Vieja o Las Delicias. Durante el siglo XX Chapinero fue ademas epicentro de la
cultura en la ciudad con sus 26 salas de cine, algunas de ellas vigentes en la

actualidad, y su gran oferta de entretenimiento nocturno.

Por lo anterior, la importancia de este sector esta en que se constituye no
solo de lo material y visible, sino que ademas, sus historias y relacion con el
desarrollo de Bogotd son representativas para la ciudad, por consiguiente
Chapinero se podria convertir en uno de los principales ejes del turismo cultural de
la ciudad. Sin embargo, desde la perspectiva de las investigaciones del
Observatorio Turistico de Bogota, la zona de Chapinero no cuenta con unas cifras
relevantes en cuanto a flujo de turistas. En 2011 se realizaron diferentes consultas

en puntos de informacion turistica, a partir de los cuales se concluy6 que del total
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de las visitas a Bogota, el 63.3% son por parte residentes de la ciudad y el 37.4%
son visitantes, de los cuales 36.7% son nacionales y el 63.1% son extranjeros
(Observatorio Turistico de Bogota, 2011, pag. 6).

En la tabla 1 se observa como esta distribuido el turismo en los diferentes

sectores de la ciudad:

Tabla 1 Clasificacion de consultas en Puntos de Informacion Turistica.

S—— Tipo de uieoris Lugar de reddencia wango Edad [ofos)
. s bt ] __¥mlignie Eesdente Maclenal Exbomjrn __e-w a0 - 48 MG 44
Conin Hybdico 3378 1,129 2.14% 48 TS 1L 2IFS TTE
Unic pnien &4 104 327 il re L1=] 03 137
Teming 2 252 177 1475 484 274 45 b2 288
IFd 10 | B3 B 43 3 108

lsmacikanal 435 I 37 17 a7 1 R4 131
Grulosco de ko Lux [ ek 143 63% 30 Wi [T Ja7 144
Pugile Adrd I gl 1,048 ELE dbd e ¥ [ & (-5 429
ruele Haciona 1780 793 457 1k a7z 4 1155 BT
leminal fur 1 384 07 1,179 166 12 48 [ FLE)
MovE | 458 284 1173 20 146 53 | 343 143
Ewanilai ]
Avenico Chie TEE 117 651 18 ] ¥ S48 185
pi el infernacona ERE AR ki 23 45T 5 454 128
Hackendao janto Barbom 1,254 248 1,00k 3 7 31 [F1H 22
v 1%1 29 | &3 12 17 15 LRl ] a7
IEngrgnte Condalora e r] 33 130 @ 22 (E1] FT 240
Iinaranie Moniemehe T4 7dd 10| 220 527 7 431 04
lfimaronie fono R0l Al 134 313 6 T4 A7 T+ |
I ranie Pargus de ks 73 408 i 270 [L d& aF 150 &l
Ifnaronie fpoquind 1 643 1,048 153 260 805 T4 [Tt 232
| s amofll T sies

Fuente: Observatorio Turistico de Bogota - Instituto Distrital de Turismo (2011).

Se observa que el Centro Histérico es el lugar con mayor nimero de visitas
3.278, compuesto por: 1.129 turistas externos y 2.149 turistas internos, donde el
71% de los visitantes se encuentran entre veintiuno y cuarenta y cinco afios

(Observatorio Turistico de Bogotéa, 2011).

Con base en los datos de la tabla 1, Chapinero como sector no se
encuentra concentrado como un sector con flujo de visitantes. Unicamente se
resalta de la zona la Avenida Chile, con un nivel de visitas de 768 turistas, los
cuales representan tan solo 3,7% del total de los visitantes a la ciudad, compuesto

en su mayoria por visitantes internos (Observatorio Turistico de Bogota, 2011).
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Es por tal motivo que Chapinero, con sus riqueza cultural e historica, esta
siendo desaprovechada, dados sus bajos niveles de visitas en comparacion con
otros sectores turisticos de la ciudad, como lo son el Centro Historico y su barrio
La Candelaria; con ello se presenta una oportunidad de proponer estrategias de
City Marketing que promuevan el sector y evidencien oportunidades que impulsen

el desarrollo econémico de la zona.

Por lo tanto, esta investigacion busca evaluar el potencial del sector de
Chapinero como destino turistico de Bogota. Asi, los objetivos especificos del
trabajo seran: Por un lado, revisar la teoria acerca del City Marketing en ciudades
gue sean comparables con el sector de Chapinero de la ciudad de Bogota; por
otra parte, identificar las acciones realizadas por parte de las entidades publicas y
privadas de la zona, en funcibn de motivar la recuperacién y sentido de
pertenencia de esta. También conocer la percepcion actual de las personas sobre
el sector de Chapinero como sitio de interés patrimonial y cultural. Y por ultimo,

presentar el potencial turistico del sector de Chapinero de la ciudad de Bogota.

Para esto, se contextualizara al lector acerca de las diferentes teorias del City
Marketing y las herramientas que estas ofrecen para potencializar las ciudades
como producto. De la misma manera, se mostraran casos de éxito de ciudades
gue han desarrollado estas estrategias, las cuales las han convertido en punto de
referencia en cuanto a turismo. También se procedera hacer un analisis
cuantitativo de la dinamica de turismo en Bogot4, alineado con los planes,
estrategias y propuestas de los entes gubernamentales del sector. Finalmente, se
realizard una investigacion de tipo exploratorio y documental, aplicando una
encuesta para conocer la percepcion que tienen las personas hacia el sector de

Chapinero.
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CAPITULO I. MARCO CONECEPTUAL

Culturay Patrimonio

Es dificil hallar una definicién para estos dos términos, en el sentido de acortar su
significado, para las ciencias sociales. Cuando se habla de cultura se puede
referir, desde una obra de arte, a un libro de poesia, a un festival propio de una
ciudad o hasta clasicos musicales; es un término tan amplio que posiblemente
cada autor lo vea desde su propia perspectiva y experiencia. Segun Kluckhohn:
Cultura son los modelos de vida histéricamente creados, explicitos e implicitos,
nacionales, irracionales y no racionales que existen en cualquier tiempo

determinado como guias potenciales del comportamiento de los hombres
(Kluckhohn, 2015).

Por lo anterior, es importante resaltar que la cultura y el patrimonio son el
resultado de la relacién de las sociedades conformadas con su entorno fisico y sus
costumbres a través del tiempo, asi mismo, lo afirma La UNESCO que define el
patrimonio cultural como un “concepto de patrimonio global, producto de un
proceso histérico dinAmico y el resultado de la interaccion de la sociedad y su
entorno” (UNESCO, 2003).

Por otra parte, autores con opiniones contrapuestas a la definicion de
cultura desde el punto de vista histérico, defienden un concepto moderno de
patrimonio cultural, como son, C. Camarero y M.J. Garrido, quienes definen que
este concepto incluye no solo los monumentos, manifestaciones del pasado, sitios
y objetos arqueoldgicos, arquitectura histérica, documentos y obras de arte, sino
también lo que se conoce como “patrimonio vivo”. Estas son, las diversas
manifestaciones de la cultura popular, indigena, regional, urbana, las poblaciones
o comunidades tradicionales, lenguas o dialectos tradicionales, artesanias y arte
popular, la forma de vestir, costumbres, tradiciones y en general, las

caracteristicas de un pueblo o cultura (Camarero & Garrido, 2004).
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En cuanto a patrimonio, la UNESCO, en la convencion sobre la proteccion
del patrimonio mundial, cultural y natural considerd patrimonio de dos formas:

patrimonio cultural material e inmaterial.

Patrimonio cultural material: Son monumentos obras arquitectdnicas,
esculturas, pinturas monumentales, estructuras de caracter arqueoldgico,
inscripciones y cavernas. También de los grupos de construcciones, ya sean
aisladas o reunidas, cuya arquitectura, unidad e integracion en el paisaje y lugares
arqueologicos que tengan un valor universal excepcional desde el punto de vista
histdrico, estético, etnoldgico, antropoldgico, de historia del arte o de la ciencia
(UNESCO, 1972).

Patrimonio Cultural Inmaterial: El patrimonio cultural inmaterial comprende
los usos, representaciones, conocimientos, técnicas, tradiciones 0 expresiones
vivas, heredadas de nuestros antepasados y transmitidas a nuestras futuras
generaciones tales como: tradiciones y expresiones orales, artes del espectaculo,
usos sociales, rituales y actos festivos, conocimientos y usos relacionados con la

naturaleza y el universo y técnicas artesanales tradicionales (UNESCO, 1972).

A causa de la importancia que adquieren no solo las costumbres de los
aglomerados, sino también sus riquezas arquitectonicas, culturales 'y
patrimoniales, muchas ciudades se encuentran con diferentes oportunidades de
convertir estos elementos en formas de atraer turismo, generar empleo, y
promover el nombre de la ciudad en el mundo. Es ahi donde la combinacion de
estos elementos con estrategias de City Marketing hace mas rentables las
ciudades al punto de posicionarlas como una marca, potencializando el atractivo

de las mismas.

City Marketing
Durante los ultimos afios, el City Marketing se ha convertido en una herramienta
gue aporta a la gestién de desarrollo y planeacién estratégica en las ciudades, esta

materia nace a partir de la necesidad que generan las ciudades de buscar una
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identidad propia y manifestar a publico interno y externo los valores histéricos

adquiridos en el tiempo, asi como proyectar sus recursos.

Con relacion a lo anterior Philip y Milton Kotler en “Marketing de Ciudades”
definen esta materia como un conjunto de estrategias de mercadeo, no solo de
promocién y creacion de imagen, sino de un disefio propio de las ciudades con el
objetivo de satisfacer la necesidad de los visitantes, la comunidad y las compairiias
inversoras. Lo anterior a través de las siguientes etapas: primero, implementar un
disefio de ciudad que aumente su atractivo y desarrolle sus valores artisticos,
decorativos e historicos. Segundo, tener una infraestructura que permita el
movimiento de mercancias y personas, y por ultimo, proporcionar servicios de alta

calidad para las empresas y los turistas (Kotler, 2012).

Por lo tanto, el marketing de ciudades podria definirse como un conjunto de
actividades direccionadas a identificar y determinar las necesidades del publico
objetivo y por otra parte, desarrollar productos y servicios en la ciudad para atender
dichas necesidades potencializando su demanda, el punto principal crear y
promover la identidad de la ciudad como marca apoyado de sus recursos ya sean
histéricos, artisticos o naturales, es decir todos sus bienes tangibles e intangibles
en conjunto como producto, que segun la definicion de producto de Kotler debe ser
“todo aquello susceptible de ser ofrecido para satisfacer una necesidad o deseo”
(Kotler, 2012) .

Siguiendo en este razonamiento, existen varias investigaciones han arrojado
como resultado implementar técnicas de CityBranding para apoyar el desarrollo de
un plan de City Marketing en una ciudad. Dinnie resalta que al definir una estrategia
de marca aplicada a una ciudad, en primer lugar es necesario estructurar la
identidad urbana (Dinnie, 2011), la cual debe tener como base los aspectos
estructurales de la propia ciudad y en sus valores socioculturales; en segundo
lugar, pasar de esta identidad a imagen mediante un simbolo, un icono o un slogan

el cual debe ser aceptada por la ciudadania.
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Por lo tanto, como lo afirma Sperling, es necesario aplicar técnicas de
marketing tal cual como se llevan a cabo para un producto de consumo masivo,
haciendo analisis de sus atributos tales como clima, posicion geografica, historia y
entre otros (Sperling, 1991). Segun Franco, las disciplinas que estudian esta
practica, adquieren diferentes denominaciones: City Marketing, City Branding,
Place Marketing, Urban Marketing, Place Promotion o Marketing Territorial. En
principio, la uUnica diferenciacion podria darse entre la denominacion place
marketing o place promotion. Esto atiende principalmente a un asunto de escalas,
en el sentido de que estarian mas asociadas a la promocién de determinados
sectores, zonas o lugares de una ciudad, mientras que el City Marketing o el Urban
Marketing harian referencia a estrategias mas amplias y complejas que no se
agotan en la promocion de lugares especificos y que estan orientadas a crear el
producto ciudad con todas sus ofertas y servicios, su economia, infraestructura, su
arquitectura, atmosfera, cultura, medio ambiente, educacion, ciencia y tecnologia,
etcétera (Friedmann en Franco 2005, Pag. 22). El producto ha de ser desarrollado
y perfeccionado permanentemente de acuerdo a las necesidades y los deseos de

los grupos objetivo y ser comunicado a ellos

Otra definicion de esta tematica estd dada por Fernandez, quien coincibe la
ciudad en el Marketing como un producto, el cual confronta un mercado competitivo
formado por miles de municipios y donde convergen millones de agentes, ademas
orienta su actividad hacia los ciudadanos, los visitantes, los turistas y los inversores
(Fernandez, 2006).

Es asi como se identifica que el City Marketing busca aprovechar al maximo
las aplicaciones del Marketing en el ambito turistico, cultural e histérico, con la
Unica finalidad de proyectar la potencialidad de una ciudad hacia el mercado

interno o externo.

Alineado con lo anterior, existen ejemplos de cémo una comunidad o
sociedad se forja a partir de un conjunto de propdsitos y costumbres que emergen

de forma cotidiana a través de sus diferentes practicas (Williams, 1985); es a partir
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de esta descripcion donde se propone, que el concepto de cultura obtiene dos
significados: primero, una forma de vida en su conjunto, y, segundo, las artes y el
conocimiento. Williams yuxtapone estos dos significados de cultura al uso de los
grupos sociales dominantes. El primero con la clase alta de Inglaterra, para quienes
la “Civilizacion” es equivalente a “alta cultura”, es decir que esta relacionado con la
musica, la literatura, el arte. Este es de su dominio y debe ser impenetrable por las
masas ignorantes. El segundo grupo lo relaciona con lo que él llama “buitres” de la
cultura, los cuales desprecian la alta cultura y son “profesionistas” de las industrias
culturales, que creen que las “masas” deben ser educadas, por ende, pretender
imponer su propia cultura (Raymond, S,f). Con esta perspectiva las costumbres de
un conjunto de individuos pueden ser diferentes de otros dentro de una misma
sociedad, ya sea por su clase social o intelecto creando subculturas que puedan

llegar a convertirse en patrimonio historico.

Con relacion a lo anterior, Castillo afirma que las costumbres de un grupo de
personas convierten en patrimonio histérico, partiendo de la memoria de la nacion y
su conservacioén, conjunto de no solo con comportamientos sociales, sino también
con elementos naturales o culturales, materiales o inmateriales, heredados del
pasado o creados en el presente, en donde un determinado grupo de individuos

reconoce asi sus sefias de identidad (Castillo Ruiz, 2007, Pag. 3).

El fomento de ciudades a través de estrategias de marketing se encuentra
asociado al llamado "pensamiento Unico" (Arantes, Vanier, & Maricato, 2002), el
cual gestiona las ciudades a partir de la lI6gica de la competitividad y de la
necesidad de atraer visitantes, inversionistas y creaciébn de empresas. Sin
embargo, no es una practica nueva; ciudades como Barcelona, Bilbao, Dubai,
entre otras, han usado este modelo para posicionar la ciudad en el mapa mundial
de ciudades atractivas (Munera & Rodriguez, 2009), pero lo novedoso de City
Marketing es la sofisticacion que lo envuelve, pues la adopcién de ideas y

estrategias van de la mano de los profesionales del sector privado.
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Entonces, ¢en qué consiste el marketing urbano? Es el uso de estrategias
de publicidad y marketing para crear y fomentar un imaginario selectivo de una
ciudad dirigida a un publico determinado (Gold & Ward, 2011). Con el marketing
urbano se pretende disefiar y proyectar una imagen de la ciudad y sus atributos,
teniendo siempre presente las necesidades, expectativas e intereses de los
potenciales compradores.

El uso del marketing para la promocién de determinados lugares no es nada
nuevo y muchas ciudades han utilizado estas técnicas desde hace décadas,
especialmente para atraer habitantes (Gold & Ward, 2011). Lo realmente
novedoso es lo sofisticado y profesional del modelo pues este es llevado a cabo
por las empresas privadas que generan ideas y estrategias para el uso de
herramientas simbdlicas, que son determinantes en un contexto donde las

ciudades se convierten en un producto de consumo masivo que compiten entre si.

Cada vez son mas los estudios sobre el uso del City Marketing como
estrategia de gestion (Ledo, Orosa, & Iglesias, 2010), aunque la mayoria de ellos
son ciudades de primer mundo con un importante equipo de investigacion, cultura
y tecnologia. La mayoria son ciudades europeas como Glasgow, Bilbao,
Amsterdam, Rotterdam o Barcelona, que aplican el modelo waterfronk, que
consiste en la recuperacion de los obsoletos puertos maritimos para convertirlos
en lugares de ocio. Estas ciudades utilizan el marketing con el objetivo de dejar la
imagen de ciudades industriales, contaminadas u obsoletas, para resaltar sus
valores, historias y tener una imagen de ciudades vitales y de atractivo cultural con

un papel destacado en el mercado.

Por otra parte, Romero sefala que, en el City marketing lo que realmente
influye es la competitividad de las ciudades, resultado del proceso de
globalizacion, ya ha quedado atras que las ciudades compitan por eventos
deportivos, culturales o sociales (Romero, 2008, Pag.123). Ahora, su nivel de
competencia es lograr ser reconocidas como las mejores ciudades del mundo, no

solo por el gran impacto que representan, sino especialmente el por
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reconocimiento como ciudad, por ser recordado y diferenciado de otras y con
mayor preferencia en ellas. En este punto es oportuno considerar lo que menciona
Dammert sobre la rivalidad y la competencia entre ciudades, que surgié como
producto de fundamentos econémicos y sociales, distinguiéndose cuatro factores
que han contribuido a su funcionamiento: la globalizacion, la extension de la
competencia, el valor de lo local y la r4pida evolucién de las herramientas de
comunicacioén, es decir, la evolucion misma del marketing (Dammert, 2001, Pag.
5). Por otra parte, existen factores que han fundamentado la teoria del City
Marketing, los cuales segun Benko son: primero, la globalizacion y ampliacion de
la competencia, en donde las ciudades deben satisfacer las necesidades de
localizacion e inversion de las empresas, tales como un ambiente de calidad,
mano de obra calificada, centros de negocios y servicios, entre otros. Segundo, la
puesta de valor de lo local: esto a través de procesos de descentralizacion para la
gestidn de bienes y servicios colectivos como la educacion, el transporte o la salud
y, por ultimo, la rapida evolucion de los instrumentos de comunicacion como un
nuevo campo de aplicacién para el Marketing (Benko, 2000). Sin embargo, el
mismo autor constrasta su teoria con el hecho que el Marketing de las
Colectividades locales a menudo es asimilado por periodistas o los mismos
actores del marketing politico, el cual se cred con el Gnico objetivo de promover
una colectividad para que el Alcalde o ejecutivo sea elegido como administrador
del territorio, lo cual resulta una fuerte barrera para la aplicacion de las técnicas de
City Marketing (Benko, 2000).

Es claro que no existen razones unicas que expliguen los procesos que
llevan a las ciudades a poner en marcha nuevas formas de gestion, estas se
argumentan por diversas causas que las impulsan, como los cambios
tecnoldgicos, politicos y sociales producidos a escala global cuyas repercusiones
se manifiestan también a escala urbana (Hall & Hubbard, 1996). Es por esto que
surgen interpretaciones sobre las causas que explican la generalizacion de la
venta de los lugares, una planteada como una reaccidon ante la crisis urbana y la

otra contextualizada dentro de un escenario mas amplio (Armas, 2007).
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El sentido que deben tener las ciudades en su estrategia de marketing debe
estar conectado con las emociones que generan sus costumbres, su arquitectura,
sentimientos, valores, y emociones, iniciando desde los habitantes hasta los
visitantes, esto esta alineado con el punto de vista de J. Malowany, quien define
que el City Marketing se basa en la “pasion” comun de promover diferentes
colectivos motivados por la vision de las ciudades a largo plazo:

El Marketing de ciudades es el arte de desarrollar la adrenalina que genera

continuamente una pasion y pertenencia a la ciudad de todos los habitantes y sus

visitantes junto a las empresas que se sientan identificadas con la vision de la
ciudad que los acoge. Destaco vision como un plan de accién de largo plazo y no

con las facilidades para su instalacion o proyectos de corto plazo (Malowany,
2006).

City Marketing Mix
Cuando se quiere comercializar un producto es importante generar un analisis de
los aspectos internos del mismo para llegar a una estrategia de comercializacion,
para esto es necesario analizar las cuatro variables basicas de la mercadotecnia
“Las 4 P’s definicion en inglés (Product, Price, Place and Promotion)” Producto,

Precio, Distribucién y Comunicacion. Kotler lo define de la siguiente forma:

El Marketing mix es conjunto de herramientas técticas controlables de
mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en
el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa
puede hacer para influir en la demanda de su producto” (Kotler, 2012).

Otros autores también lo definen como “la combinacidon necesaria de
medida de marketing para alcanzar la estrategia deseada” (Ashworth y Voogd,
1990).

Por lo tanto, Marketing Mix es una serie de instrumentos tacticos y
controlables que se deben utilizar para obtener la respuesta del mercado hacia el
cual se esta dirigiendo, sin embargo, en el marco del City Marketing ain no existe
un concepto consolidado o una teoria oficial lo cual puede causar un conflicto al
momento del uso tradicional de las “4 P’s”, autores como R. Mackensen y W.
Eckert plantean un una serie de conceptos, componentes y criterios para medir el

atractivo de una ciudad tales como se visualizar en la siguiente grafica 1:
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Gréafica 1 Componentes del City Marketing Mix

PRODUCTO . @
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= Entretenimiento comunicacion

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kotler (2012).

Ambito espiritual e intelectual (calidad de formacion /educacién, nivel
cultural y de arte, nivel de libertad de credo y de opinién), ambito Psiquico (calidad
emocional, calidad recreacional, calidad dinamica), ambito social (grado de
proteccion y de seguridad del ciudadano, prevision y seguridad social, calidad de
contacto, calidad politica), a&mbito econdémico (calidad del trabajo, calidad del
consumo), y por ultimo el ambito geografico (paisajes, clima, etc...) (Mackensen &
Eckert, 2014, P4g10-14).

Las ciudades como producto

Actualmente muchas ciudades fijan sus estrategias de crecimiento, con lo que se
promueve el turismo y se explotan tanto sus bienes materiales como los
inmateriales, con lo que se crea autenticidad propia en las experiencias turisticas

patrimoniales y culturales.

Durante muchos afios el debate sobre turismo en ciudades histdricas solo
se ha planteado en grandes potencias comerciales patrocinado por la industria del
ocio, la cual contempla el patrimonio cultural como activo publicitario (Gil, 1998).

Lo anterior es promovido principalmente por el sector privado, el cual invierte
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grandes sumas de dinero en aras de obtener resultados altamente rentables. Gil
muestra que en Espafia el turismo aporta el 12 por ciento del PIB del pais, lo cual
ubica esta actividad en los primeros puestos del ranking de actividades
econdémicas, pues a estos espacios urbanos llegan un gran nimero de visitantes
los cuales generan un ingreso vital para la economia de estas ciudades como
Avila, Salamanca y Toledo. Alli la cantidad de visitantes recibidos estan dados por
factores ocasionales, culturales y urbanisticos, en los cuales ocupa un lugar
destacado la riqueza historica y artistica, el grado de conservaciéon de los recursos
y la imagen de estas ciudades proyectadas al exterior, lo anterior gracias a sus
cascos historicos bien conservados, abundantes recursos monumentales sobre los
cuales se cimentoé su declaracion de “Ciudades Patrimonio de la Humanidad” (Gil,
1998).

Kotler sefala:

Las ciudades son en realidad productos cuyas identidades y valores deben ser
disefiados y comercializados. Las ciudades que no logran comercializarse a si
mismas con éxito afrontan el riesgo del estancamiento econdmico y declinacién”
(Kotler en: Villa, 2005, p. 76-79).

El producto es la ciudad con todas sus ofertas y servicios, su economia,
infraestructura, su arquitectura, atmosfera, cultura, medio ambiente, educacion,
ciencia y tecnologia, etcétera. En donde algunos autores han dicho: “el producto
ha de ser desarrollado y perfeccionado permanentemente de acuerdo a las
necesidades y los deseos de los grupos objetivo y ser comunicado a ellos”
(Friedman, 2005, en: Precedo, Orosa y Miguez, 2010, p. 15-16).

Por lo anterior, como en cualquier proceso de marketing es necesario llevar
a cabo una investigacion donde se pueda plantear las caracteristicas de la ciudad
como producto frente al mercado, como menciona Seisdedos:

Nos vamos a encontrar con ciudades que tienen un potencial mayor que el que su

imagen representa y con otras que tienen una mejor imagen de lo que cabria
esperar sobre la base del analisis de su potencialidad (Seisdedos, 2004, Pag. 61).
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Casos de City Marketing

Con el objetivo de tener una aproximacion a la manera como ciudades del mundo
han implementado estrategias exitosas de City Marketing, a continuacion, se
describiran casos exitosos de ciudades que en la actualidad gozan de
reconocimiento por usar este tipo de estrategias, las cuales han aportado a
construir la ciudad como producto y como marca, donde se destacan los recursos

que mas lo identifican ya sean de tipo historicos, culturales, modernos o naturales.

Para Troitifio, el patrimonio cultural de las ciudades ha sido un aliado para
el desarrollo; sin embargo, esto solo puede lograrse con una adecuada gestioén de
conservacion del patrimonio monumental, rehabilitacion del parque residencial,
control de flujos turisticos, accesibilidad y movilidad, dinamizacién funcional,

revitalizaciéon social, etc. (Troitifio, 1998).

Dentro de estos se encuentra el caso de Espafia, un pais que le ha
apostado al turismo cultural implementando estrategias de marketing que le ha
llevado a posicionar algunos sectores de sus ciudades como paso obligado en los
planes de turismo por Europa. Esto la ha llevado a ser reconocida por la UNESCO

como patrimonio de la humanidad.

En el caso de la ciudad de Alicante Espafia, hace mas de una década
promueve para su ciudad el turismo cultural, ofreciendo un componente de ocio
contemporaneo, que no solo se centra en destacar sus ya consolidados destinos
de la costa, especializados en el sol y la playa, sino que trabajo directamente en la
diversificacion de la oferta turistica. Esto desarrolla ofertas relacionadas con el
patrimonio cultural urbano, lo que complementa sus ventajas climaticas, la calidad
de su espacio costero y destinos litorales. Entre ellos estan una alta concentracion
de recursos naturales, su relevancia histérica y sus caracteristicas morfologicas, lo
gue resulta de gran interés desde el punto de vista de la oferta, asi como a las

motivaciones de la demanda turistica y el consumo (Canovas, 2012).

Por su dilatada trayectoria histérica, buena parte de las ciudades alicantinas
presentan en sus centros histéricos una notable concentracién de recursos
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patrimoniales que singularizan un espacio complejo y dinamico, desde el punto de
vista del uso consumo que en ellas puede hacerse, que es capaz de atraer flujos
turisticos (Canovas, 2012, Pag. 458).

Si bien la oferta museistica de la provincia de Alicante no se caracteriza por
tener altos equipamientos culturales si se compara con museos de relevancia
internacional, que generan millones de visitantes al afio, la oferta de las pequefnas
provincias han desarrollado un papel importante en la consolidacion de
identidades, a partir de las cuales se pueden disefiar productos turisticos basados
en identidades locales y que, segun Rueda Torres, sirven para que el turista
conozca la particularidad de la provincia, “para descifrar y decodificar nuestro
entorno inmediato y constituyen el mejor centro de interpretacion de la ciudad”
(Rueda, 2005, Pag.208).

Por otra parte, hay ciudades que han creado identidad cultural e histérica al
punto de ser declaradas Patrimonio de la Humanidad, como es el caso de la
ciudad de Toledo, en Espafia, la cual pertenece al grupo Ciudades Patrimonio de
la Humanidad y esta inscrita en la Lista Oficial de los Bienes Patrimonio de la
Humanidad dentro de los "Bienes Culturales” desde 1986 por sus valores
paisajisticos y su entorno geografico. Toledo es una ciudad que a través de su
oferta de tradiciones e historia se ha convertido en un referente del City Branding y
encierra su oferta turistica a través de las tradiciones convirtiéndolo en un claro

modelo de negocio rentable y sostenible (UNESCO, 2016).

Otro claro ejemplo que puede mostrar Espafa acerca del City Marketing es
Madrid, en un barrio céntrico llamado Chueca, que tiene como referencia ser gay
friendly, lo cual se caracteriza por ser un simbolo de modernidad, vanguardia y
tolerancia, acogiendo en sus calles diversion, moda y mucho ambiente. Chueca en
los dltimos afios se ha convertido en un area de libertad y apertura para la
sociedad madrilefia, en donde se encuentran una gran variedad de locales
frecuentados por comunidades LGBT, centros alternativos de moda y diversion
para todo tipo de turistas (Sanchez, 2012). En los afios 70 este barrio era una

zona degradad y conflictiva tanto que lleg6 a ser conocido como el yonkilandia de
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la capital (Arias, 2017). Era un barrio castigado por la droga y abandonado por las
administraciones. Mili Herndndez cuenta que “Muchos locales y pisos estaban
cerrados o abandonados, por lo que resultaba muy dificil rehabilitar un espacio sin
apenas vecinos". Ella es la fundadora de la Berkana, que se instalo en la plaza de
Chueca y que ademds de ser el primer negocio visible en el barrio, fue la primera
libreria especializada en tematica LGTB de Iberoamérica (Arias, 2017). En el afio
1993 poco a poco fueron abriendo nuevos negocios dirigidos al publico LGTB, en
donde empezaron a llegar nuevos vecinos y Chueca acabd mejorando por

completo.

Hoy en dia, el barrio Chueca se destaca por ser el Soho de New York en
Madrid, porque siempre esta en constante desarrollo. Se remodelaron edificios, los
cuales contrastan con el ambiente multicultural, sus tiendas, restaurantes y
locales, todo esto hace que sea considerado como un barrio emblematico de la

ciudad para atraer a los turistas a visitarlo (Navarro D. , 2011).

Del mismo modo, México ha generado casos de éxito como es el de
Celaya, que desarrollé planes de City Marketing para el desarrollo de la ciudad a
través del turismo. Larios, Estrada & Luna, hablan de como las tradiciones de una
ciudad se convierten en un mecanismo de desarrollo; el municipio de Celaya, en
México, esta ubicado a pocas horas de la Ciudad de México y rodeado de cerros.
Alli se realiz6 una investigacion con el objetivo de identificar la situacién actual de
la identidad ciudadana en las siguientes etapas: andlisis y diagndstico de la
ciudad, orgullo, pertenencia y valoracion de ser residentes celayenses como
primer ejercicio para el disefio de un plan de City Marketing y creacion de la
marca ciudad. La anterior investigacion dio como resultado que la ciudad de
Celaya debe potencializar su imagen como “‘la Puerta de Oro del Bajio”, gracias a
su ubicacion geogréafica que enlaza con las ciudades de Querétaro, Guadalajara y
Distrito Federal. Celaya se encuentra en una posicion pertinente para que el
Estado, los gobernadores y la sociedad en general interactien y construyan juntos

una marca que distinga a la ciudad para consolidar la inversion extranjera y el
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turismo industrial. Los beneficios del plan de City Marketing deben detonar la
reconfiguracion de una nueva identidad que considere, entre otros factores:
migracion, globalizaciébn, consumo, futbol, sistema cultural (valores,
conocimientos, habilidades, experiencias y capacidades), invencion e innovacion,

industrias creativas y mercado laboral (Larios, Estrada, & Luna, 2001).

Dados los anteriores casos, el City Marketing se esta abriendo camino
como una herramienta fundamental para contribuir al desarrollo econémico de
barrios, ciudades y paises, ademas crea identidades e imaginarios colectivos.
Larios, Estrada, & Luna ilustran otras ciudades que son ejemplos de uso del City
Marketing, tales como: Buenos Aires, que decidi6 implementar este tipo de
estrategias luego de la crisis de 2001-2002; su objetivo principal fue mejorar la
imagen nacional y generar un desarrollo econdémico con una vision integral basada
en el turismo. En el caso de Hong Kong, su objetivo fue promocionarse como la
ciudad méas cosmopolita de Asia. Su imagen esta representada por un poderoso y
enérgico dragén, que se complementa con el eslogan Asia’'s World City, que
redescubre el rol de esta gran urbe como centro internacional de negocios, arte y
cultura. Edimburgo pretendié transmitir “la estimulacién de los sentidos y la
imaginacion, el fomento de la invencion y la creatividad” (Larios ET AL, 2001),
mediante su eslogan: ‘Edimburgo, Capital inspiradora’. Resultado de un buen
trabajo de marketing y de comunicacion, no solamente recred una identidad visual,
sino también una nueva forma de encarar la gestion municipal. El caso de
Toronto, tuvo el eslogan City of imagination (‘Ciudad de imaginacion’), con el
objetivo de posicionarse como una urbe con posibilidades sin limites. Amsterdam,
con su marca, ‘I am Amsterdam’ transmite que el valor de esta ciudad esta en su
gente: sus habitantes, sus trabajadores, sus estudiantes o sus visitantes, tanto la
diversidad de personas que en ella conviven, como el orgullo, la confianza, la

leccién y el apoyo de los propios ciudadanos.
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Durante los ultimos afios, Colombia ha desarrollado estrategias de City
Marketing que han llevado a varias ciudades a evidenciar oportunidades de

atraccion de turismo generando empleo y rentabilidad a las mismas

Durante el afio 2010, Cartagena de Indias realizé su posicionamiento de
marca ciudad, con el cual pretendié identificarla como una ciudad de Colombia
turistica y con reconocimiento a nivel mundial (Cartagena de Indias, 2010). Este
proyecto cont6 con el apoyo completo de las autoridades Distritales como el
Concejo y la Alcaldia. La estrategia la trabaj6é la empresa espafiola CIAC con la
ayuda de los habitantes de la heroica de todos los sectores para conocer a fondo
el sentir y la idiosincrasia cartagenera (Figueroa, 2010). Esta se bas6 en el
posicionamiento de sus potencialidades y aspiraciones, generando una
construccion colectiva y fomentando a Cartagena en todos sus ambitos, como los
son: el empresarial, industrial, deportivo, cultural, social, y turistico, entre otros. La
marca ciudad de Cartagena logré posicionarse como un destino competitivo para

atraer inversion, negocios y personas.

Por otra parte, Medellin tiene como objetivo principal el mejoramiento
continuo en diferentes aspectos y areas, que le permitan tener ventajas
competitivas y comparativas, ante otras ciudades. Han logrado que los ciudadanos
vean la ciudad no solo como un lugar para vivir y trabajar, sino como un centro de
importantes actividades culturales, politicas, econémicas y de negocios, entre
otras. Con ello se aporta no solo a las variables econémicas, sino ademas al
mejoramiento paulatino de la imagen de esta ante el mundo (Diaz, Torres,
Montoya, & Vanega, 2015, P4g. 5).

Otro caso es Barranquilla, conocida como “La Puerta de Oro de Colombia”,
por haberse convertido en el primer puerto fluvial y maritimo del pais desde
mediados del siglo XIX, ha desarrollado estrategias de City Marketing las cuales
han permitido cambiar la percepcion de la ciudad, pasando de ser una ciudad
industrial a convertirse en un destino turistico del pais (Alcaldia de Barranquilla,

2017), dado principalmente por la gestion de la Alcaldia en construir el carnaval
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como un espacio regional cultural en 1923 (Alcaldia de Barranquilla, 2017),
convirtiendose asi en una caracteristica particular de Barranquilla. Este es un
rasgo que ha definido la identidad de la ciudad. Otra estrategia fue la promocion
del Parque Cultural del Caribe y del Museo del Caribe, centrandose principalmente
en la comunicacion al publico exterior de su existencia en medio masivos como
Telecaribe con el mensaje “Escucha todo lo que tiene para contar...El Caribe en
todo sentido” (Alcaldia de Barranquilla, 2017), el éxito de las anteriores estrategias
se ve reflejado en un incremento de ingresos del 40% (Noriega de la Espriella,
2015) y un aumento en su flujo de visitantes aproximadamente en un 15%
(Mincit., 2017).

Dindmica de turismo en Bogota

Desde hace mas de una década Bogota ha sido uno de los principales destinos
turisticos del pais (Acosta, 2017). Esto ha sido posible por una serie de politicas
en materia de planeacion y gestion urbana que han transformado la ciudad
durante estos afios, pero también en una estrategia de promocién interna y
externa de la ciudad con el propésito de crear un plan de mercadeo para Bogota
(Alcaldia Mayor de Bogota, 2014).

Sin embargo, no se habla de promocién de ciudad como un aspecto
complementario a politicas como la de espacio publico o transporte, que han
contribuido en gran medida en la transformacion de la imagen de Bogota, sino
como un aspecto central, una politica tan importante como las otras, que ha
llevado a la ciudad a convertirse en un referente en América Latina, ganadora de
premios y reconocimientos diversos (Alcaldia Mayor de Bogotéa, 2014).

Si bien todas las ciudades tienen como objetivo ser el centro de diferentes
convenciones y actividades de alto nivel que se manejan en el pais, la estrategia
de mercadeo de Bogota esta orientada, desde el 2011, a fortalecer la capacidad
de atraer el turismo, eventos, talento, oportunidades de negocio y sobre todo
inversion extranjera. El reto de Bogota es mostrarse como la niamero uno en

Colombia, resaltando todas sus cualidades para que el mundo empiece a
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percibirla positivamente, sobre todo por su infraestructura como una de las mas

destacadas de América (Invest in Bogot4, 2011).

Para dar continuidad a estos logros y potencializar su posicionamiento
internacional, Bogota definid una estrategia de mercadeo basada en una apuesta
publico privada de largo plazo. Estas estrategias fueron impulsadas en el afio
2008 por el Instituto Distrital de Turismo (IDT), la Camara de Comercio de Bogota
(CCB) e Invest in Bogota (lIB) (Comité asesor de la Estrategia de Mercadeo de
Ciudad, 2013). Esta estrategia busca transformar el imaginario de decisores y
lideres de opinién a nivel nacional e internacional, creando asociaciones mentales
positivas para Bogota, a través del fomento y la promocion de elementos
positivos y especificos de la ciudad, por medio de proyectos de impacto
metropolitano, politicas publicas exitosas, eventos de alto impacto o reconocidos,
foros de negocios, iconos arquitectonicos y culturales, figuras publicas o
prominentes, una marca de ciudad, entre otros, (Comité asesor de la Estrategia de
Mercadeo de Ciudad, 2013).

En el 2012, la Estrategia de Mercadeo de Ciudad se reafirmé con nuevos
participantes de cuatro entidades claves para la proyeccion internacional de
Bogota (Secretaria Distrital de Desarrollo Econdmico, Secretaria de Cultura,
Recreacion y Deporte, Bogota Convention Bureau y Corferias), y el liderazgo de la
Direccion Distrital de Relaciones Internacionales (Comité asesor de la Estrategia
de Mercadeo de Ciudad, 2013).

Lo anterior ha generado un incremento relevante en el nUmero de entradas
de turistas extranjeros no residentes al pais, lo que refleja las oportunidades que
tiene la ciudad en cuanto a materia de turismo, el dltimo boletin del misterio de
industria y turismo, revela un flujo de viajeros que ingresaron al pais de enero a
junio de 2017 de 2.921.818, con un incremento del 48 por ciento respecto al

mismo periodo del aflo anterior como se observa en la tabla 2 (Mincit., 2017).
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Tabla 2 Numero de entradas de turistas extranjeros no residentes al pais

2\
™ ™

2016 2017 Var (%)
Extranjeros no residentes 198.080 239.224 20,8%
o Colombianos residentes exterior 64.276 72.998 13,6%
£ Cruceros internacionales* 641 3.884 505,9%
= Transfronterizos 50.071 157.465 214,5%
Total 313.068 473.571 51.3%
S Extranjeros no residentes 1.179.288 1.417.356 20,2%
E Colombianos residentes exterior 312.947 337.003 7,7%
o Cruceros internacionales* 173.382 200.541 15,7%
€  Transfronterizos 330970  966.918 192,1%
= Total 1.996.587 2921.818 46,3%

Fuente: Oficial de estudios econdmicos — Mincit, 2017

Segun el Observatorio Turistico de Bogota, la ciudad se ha convertido en
uno de los principales destinos turisticos en Colombia, no solo por viajeros
extranjeros no residentes, sino también por residentes internos del pais. En
materia de extranjeros no residentes, el ministerio de turismo revelo como se
observa en la tabla 3 que Bogota de enero a Junio de 2017 recibi6 634.000
visitantes extranjeros, con un crecimiento del 12,12 por ciento respecto al mismo
periodo de 2016, ubicandose en el primer puesto de ciudades que reciben este
tipo de visitantes en el pais con el 44 por ciento, por encima de Bolivar con
215.563 (15%) y Antioquia 166.284 (8%), entre otros (Mincit., 2017, Pag. 12).



Tabla 3 Numero de visitantes extranjeros en las ciudades de Colombia

Departamento 2016
Bogotd, D.C. 94,582
Bolivar 24.194
Antioguia 32.140
Valle del Cauca 16.737
San Andrés y Providencia 7.232
Narifio 2.119
Atlantico 5.382
Norte de Santander 1.998
La Guajira 439
Magdalena 1.562
Otros 11.695
Total general 198.080

Junio
2017
105.573
29.663
29.285
17.548
7.384
15.406
8.883
2.757
4.391
2.657
15.677
239.224

% Var
11,62%
22,60%
-8,88%
4,85%
2,10%
627,04%
65,05%
37,99%
900,23%
70,10%
34,05%
20,77%

2016

Enero - Junio
2017 % Var

565.666 634.239 12,12%
186.623 215.563 15,51%
161.596 166.284  2,90%

87.091
52.810
11.325
25.702
14.399

1.748
12.712
55.516

1.179.288 1.417.356 20,19%

Fuente: Oficial de estudios econdmicos — Mincit, 2017

94.290 8,27%
60.206  13,79%

56.617  399,93%

51.804  74,75%
23.425  62,68%

20.582 1078,03%

18.063  42,09%
76.173  37,21%
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Por otra parte, el aeropuerto El Dorado fue el principal receptor de

pasajeros con un total de 1.574.502 de enero a junio de 2017, representando el 66

por ciento del total nacional, donde el principal motivo de viaje fue: vacaciones,

recreo y ocio, 76,8%, seguido de Negocios y motivos profesionales, 14,6%. En lo

corrido del afio, se presenta un crecimiento de 20,2% de llegadas con respecto al

afio anterior, como se puede ver en la tabla 4 (Mincit, 2017, P4ag. 19).

Tabla 4 Motivos de viaje

Motivos de Viaje- Clasificacién Migracidn Colombia

Motivo
1_Wacaciones, recreo y ocio
5 Megocios y motivos profesionales
&_Otros motivos
3_Educacidn y formacidn
4 Salud y atencidn médica
7_Transito
5_Religién y peregrinacionas
10 Trabajo
2_\Visitas a familiares y amigos
6_Compras

Total general

2016
142.001
36.687
12.901
4.5946
1.239
183
117

198.080

Junio
2017
184.743
33.767
13.751
5.384
1.370
93
116

239.224

% Var
30,1%
-8,0%
6,6%
8,9%
10,65
=50, 8%
-0,9%

Enero - Junio
2016 2017
827.373  1.087.900

203.662  206.608
114.255 87.295
24.872 25425
6.925 8.125
1.323 1.152
B8 851

20,8%  1.179.288 1.417.356

Fuente: Oficial de estudios econdmicos — Mincit, 2017

% Var
31,5%
1,45

=13, 6%

2,25
17,3%

-12,9%

-3,1%

20,2%



34

Bogotéd, dentro de sus principales sectores turisticos, cuenta con el centro
histérico, siendo La Candelaria un barrio el cual ha tenido un proceso de
transformacién urbana, econdmica, social y cultural que le ha generado procesos y
estrategias que consolidan los distintos puntos turisticos de la localidad como un
escenario atractivo para los viajeros que llegan a Bogotd. Como lo aclara Xinia
Navarro, exalcaldesa:

Candelaria turistica, humana e incluyente es el plan con el cual busco generar
identidad en el territorio para que se constituya como la localidad méas importante
de Bogota por toda la historia y la memoria de la ciudad” (Navarro, 2011).

Navarro cuenta el plan que se inicio desde el afio 2011, cuando se puso en
marcha el plan turistico, que busca formar once sectores, haciendo participes a
sus residentes. Por otro parte, se planteé en hacer una localidad mas humana, ya
que siempre La Candelaria por ser historica son solo fachadas y calles, pero la
gente que la habita siempre tiene una historia que contar. En cuanto a sus
habitantes, Navarro afirma que:

En la candelaria hay 23.000 habitantes y de esos la mayoria son tradicionales.
Hay alguna poblacién flotante, pero quienes conforman la poblacién extranjera que
vive en La Candelaria son pocos. La mayoria de a gente son personas que han
heredados sus casas por generaciones (Navarro, 2011).

Se resalta que el turismo le lleva a la localidad cerca de un millon de
personas al dia, en primer lugar, por las universidades, al participar de manera
considerable como poblacion flotante. Asi como también visitantes a los sitios de
interés como la Plaza del Chorro de Quevedo, la Plaza de Bolivar, el Museo de

Botero, la Quinta de Bolivar y el Museo Arqueoldgico, entre otros (Angel Diaz, S.f).

Del mismo modo, se han hecho inclusiones para todos los habitantes y
visitantes que frecuentan los siete barrios, con la participacion de todos los
sectores poblacionales, la comunidad Lgbt, la poblacion afro, los jovenes y toda la

perspectiva de género que estan presentes.

Otro sector de relevancia de Bogota en materia de cultura, historia y

entretenimiento es la Localidad de Chapinero, que se ubica en el nororiente de
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Bogota y limita, al occidente, con la localidad de Barrios Unidos; al sur, con la
localidad de Santa Fe; al norte con la localidad de Usaquén, y al oriente con los
municipios de La calera y Choachi. Esta localidad de Chapinero tiene una
extension total de 3.816 hectareas (ha), de las cuales 1.316 se clasifican en suelo
urbano y 2.500 se clasifican como areas protegidas, lo que equivale al 65,5% del
total de la superficie de la localidad. Chapinero es la novena localidad con mayor
extension del Distrito (Lozano, 2008).

Chapinero cuenta con 50 barrios, los cuales se clasifican en cinco de
acuerdo a la Unidad de Planeamiento Zonal — UPZ, que tiene como propdésito
definir y precisar el planeamiento del suelo urbano, respondiendo a la dinamica
productiva de la ciudad y a su insercidén en el contexto regional, involucrando a los
actores sociales en la definicibn de los aspectos de ordenamiento y control
normativo a escala zonal. Chapinero tiene cinco UPZ, de las cuales una es de tipo
residencial cualificado, otra de residencial de urbanizacion incompleta, otra es de
tipo residencial consolidado y dos corresponden a tipo comercial. La UPZ con la
mayor extension de la localidad es Chico Lago, seguida por El Refugio. Con
excepcion de Chico Lago, todas las UPZ de la localidad poseen areas protegidas
(Gov, 2016).

Sector Chapinero

Para la presente investigacion, se enmarco el sector en el cual se llevara a cabo.
Comprendido el sector de Chapinero sobre el que se trabajara esta ubicado entre
la calle 39 y la calle 72, y entre la avenida Caracas y la avenida carrera 5ta; esto

debido a sus sus atractivos turisticos, historicos y culturales.
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Gréfica 2 Sitios turisticos del Sector Chapinero.

Iglesia Lourdes Teatro Libre de Bogota Iglesia La Porciincula

Fuente: Elaboracién propia y fotos obtenidas del Instituto Nacional de Turismo-
IDT, 2017.

El sector de Chapinero cuenta con un ente gubernamental, que es la
alcaldia de Chapinero, con autonomia financiera y administrativa que tiene por
objeto orientar y liderar la formulacion y seguimiento de las politicas encaminadas
al fortalecimiento de la gobernabilidad democratica en el ambito distrital y local.
Esto lo realiza mediante la garantia de los derechos humanos y constitucionales,
la convivencia pacifica, el ejercicio de la ciudadania, la promocién de la paz y la
cultura democrética, el uso del espacio publico, la promocién de la organizacién y
de la participacion ciudadana y la coordinacién de las relaciones politicas de la
Administracion Distrital en sus distintos niveles. Dentro de sus funciones basicas
se encuentran: liderar, orientar y coordinar programas y proyectos dirigidos a
garantizar el respeto de los derechos humanos y la convivencia pacifica en la
ciudad. También ejecutar proyectos para el mejoramiento de la gestiéon publica
local y la consolidacion de los procesos de la gobernabilidad local, asi mismo
formular y liderar estrategias para la defensa del espacio publico, el saneamiento y

registro de los bienes constitutivos del patrimonio inmobiliario distrital.
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La Secretaria de Gobierno cuenta con un mapa de procesos, como se
puede observar en la gréfica 3, el cual pretende dar un servicio a la ciudadania de
forma circular, abarcando varios aspectos que cubren a la sociedad en cuanto a
buen gobierno, innovacién y transparencia.

Gréfica 3 Mapa de procesos - Secretaria de Gobierno
Mapa de Procesos - Secretaria de Gobierno
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Gestién Orientada a Resultados, Buen Gobierno, Innovacién y Transparencia

Fuente: Secretaria de Gobierno de Bogota, 2017.

En periodo comprendido entre 2013-2016, la localidad de Chapinero, bajo
el mandato del exalcalde Mauricio Jaramillo Cabrera, participé en la ejecucion de

los planes, programas y proyectos contemplados en desarrollo el Plan de
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Desarrollo Local “Chapinero para todos y todas 2013 — 2016”; este tenia tres ejes
estratégicos:

1. Una ciudad que supera la segregacion y la discriminacion: el ser humano
en el centro de las preocupaciones del desarrollo: para la atencién a la
primera infancia, salud, educacion, arte, cultura, deporte y mejoramiento de

condiciones de habitabilidad.

2. Un territorio que enfrenta el cambio climético y se ordena alrededor del
agua: recuperacion, rehabilitacion y restauracion de la estructura ecolégica
principal y de los espacios del agua, movilidad, malla vial y mitigacién del

riesgo.

3. Una Bogota que defiende y fortalece lo publico: participacién ciudadana,
seguridad, fortalecimiento de la funcion administrativa y desarrollo
institucional. La sede de la entidad se encuentra ubicada en la localidad de
Chapinero de la ciudad de Bogota, y sus acciones se desarrollan en el
territorio comprendido entre la calle 39 y la calle 100 y los Cerros Orientales

y la Avenida Caracas (Secretaria Distrital de Planeacién, 2014).

Para los afos 2017 — 2020, bajo el mandato actual del Alcalde Mayor de
Bogota D.C., Enrigue Pefalosa Londofio, se ha determinado un plan de desarrollo
distrital “Bogota, mejor para todos” (Alcaldia Mayor de Bogota D.C., 2016), en el
cual cada localidad de la ciudad debe participar activamente en el desarrollo
econdémico, social, ambiental y de obras publicas. Por tal motivo, la localidad de
Chapinero, para el periodo 2017- 2020, esta desarrollando su plan distrital llamado
“Chapinero mejor para todos”, el cual hace referencia a las acciones y las politicas

gue debe ejecutar la localidad (Junta administradora local de Chapinero, 2017).

Los pilares de este plan estan basados en la igualdad de calidad de vida,
democracia urbana y construccion de comunidad, en donde su implementacién

estara guiada por la sostenibilidad ambiental basada en la eficiencia energética,
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gobierno legitimo, fortalecimiento local y eficiencia (Junta administradora local de
Chapinero, 2017, pag. 10).

Cada pilar tiene sus propios objetivos y estrategias a desarrollar como se
pueden observar en pilar igualdad de calidad de vida, en el cual se encuentran el
desarrollo integral desde la gestion hasta la adolescencia igualdad, autonomia
para Bogota incluyente, familias protegidas y adaptadas al cambio climatico,
inclusién educativa para la equidad, mejores oportunidades para el desarrollo a
través de la cultura, la recreacion y el deporte. En segundo pilar de democracia
urbana se encuentran la recuperacion, incorporacion, vida urbana y control de la
ilegalidad, espacios publicos y la mejor movilidad para todos. Por ultimo esta el
pilar de construccion de comunidad con sus objetivos orientados hacia la
seguridad y convivencia para todos (Junta administradora local de Chapinero,
2017, pags. 11-34).

Plan de comunicacién de Chapinero

El plan de comunicacion de la localidad de chapinero se divide en dos partes; la

comunicacioén interna y la comunicacién externa.

Dentro de la comunicacion interna, su eje trasversal es la democracia
urbana en la que el principal programa es “Espacio publico - Derecho de todos”, el
cual tiene como objetivo promover una gestiébn con responsabilidad social que
genere impacto econdémico, social y ambiental; por lo anterior, el proceso de
comunicacién pretende mejorar el flujo de la informaciéon y las comunicaciones
internas mediante la implementacién del plan estratégico de comunicaciones, tal

como se relaciona en las tablas 5y 6.
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Tabla 5 Plan estratégico de comunicacion 1 - 2017

OBJETIVOS DEL PLAN DE

COMUNICACIONES ESTRATEGIA N* ACTIVIDAD RESPONSABLES META

Socializar al 100% de los

A, . elaborar y socializar el plan de - N funcionarios de la alcaldia
socializacion del enfoque estratégico de L ) oficina comunicaciones
o 1 comunicaciones de la alcaldia local de Local, los documenmtos
- comunicaciones § local y
definicion del enfoque chapinero vigentes del Proceso de
estratégico del proceso de Comunicaciones
comunicaciones socializar el enfoque estratégico del
5 Proceso de comunicaciones con los oficina comunicaciones ELABORAR EL MAPA DE
servidores y servidoras de la alcaldia local MEDIOS

local de chapinero

Socializar al 80% de los
directivos y

socializacion del enfoque estratégico de lideres de proceso de la

oficina comunicaciones

3 comunicaciones a los directivos de la local alcaldia local
sensibilizar al equipo directivo, alcaldia local. la estrategia de
lideres de proceso y comunicacién en
profesionales de cascada
comunicaciones de las fortaleciendo la cultura de la desplegar el 100% de la estrategia de . N Desplegar el 100% de la

. o ; . Z . oficina comunicaciones f S
alcaldias locales frente a las comunicacion y la informacion enel 4 comunicacion en cascada en la alcaldia local estrategia de Comunicacion
actividades de comunicacién ambito institucional local de chapinero en Cascada

interna para el fortalecimiento
de la cultura de la

Realizar 2 camaparias

realizar dos campafias de comunicacion . . A .
oficina comunicaciones internas de acuerdo con las

interna de acuerdo a las necesidades de

w

comunicacién e informacion a alcaldia local local necesidades de la Alcaldia
Local
o Ieanzar de manera periodica bOINES  oficina comunicaciones  REALIZAR 1 BOLETIN
internos para informar a 10s servidores local INTERNO QUINCENAL

sobre las actividades de la alcaldia local

Fuente: Alcadia local de Chapinero, 2017

En cuanto a los planes de comunicacion externa, su eje transversal se
enfoca en dos: primero, Construccién de comunidad, el segundo en el gobierno
legitimo, fortalecimiento local y eficiencia, los dos anteriores a través del programa
“Bogota vive de los derechos humanos”, el cual tiene como objetivo promover una
gestidbn con responsabilidad social que genere impacto econdémico, social y
ambiental; por lo anterior el proceso de comunicacién pretende mejorar el flujo de
la informacion y las comunicaciones internas mediante la implementacion del plan

estratégico de comunicaciones.
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Tabla 6 Plan estratégico de comunicacion 2 - 2017

OBJETIVOS DEL PLAN DE

COMUNICACIONES =ty e ACTIVIDAD RESPONSABLES META

soportar al 100% las desarrollo del 100% de las

. isefio e implementacién T I L -
actividades de las d seno & impleme }ac o' de est aﬁeg as . actividades y campanas
y piezas de comunicacion para divulgar oficina comunicaciones

dependencias en la alcaldia articulando las necesidades de 7 L solicitadas por las diferentes
. o N la gestién de los proyectos y programas local .
local que requieran el apoyo comunicacion de las diferentes de la alcaldia local de chapinero areas de la alcaldia local de
del proceso de dependencias en la alcaldia local con el ! pI chapinero
comunicaciones para el proceso de comunicaciones
despliegue de sus campanas y r

realizar 2 campanas externas de

8 acuerdo con las necesidades de la

alcaldia local

realizar cubrimiento a las actividades de : . . .
9 las dependencias de la alcaldia local de oficina comunicaciones realllza-r como minimo 1

I : Ny local cubrimiento semanal
cubrimiento y participacion en las chapinero
diferentes actividades de las producir contenido y mantener

dependencias de |a alcaldia local informada a la comunidad, mendiante oficina comunicaciones

las redes sociales de la alcaldia local y local

la pagina web

estrategias de comunicacion oficina comunicaciones realizar 2 campanas de

local comunicacién externa

generar como minimo 1
contenido semanal para
redes sociales y pagina web

visibilizar como minimo 1
elaboracion de estrategias de . vez al mes la gestion de la
I, comunicaciones i ,
comunicacion free press alcaldia local en medios de
comunicacion masivos
atender al 100% las
solicitudes de los medios de

resaltar los logros de la
alcaldia local de chapinero 11

posicionando la imagen corporativa de la ©

. N atender la solicitudes de los medios de
alcaldia local de chapinero

12 comunicacion alternativos, locales y comunicaciones P "
. comunicacion alternativos,
nacionales .
locales y nacionales
", realizar un informe de monitoreo de " realizar un informe mensual
13 I comunicaciones . "
medios de monitoreo a medios

Fuente: Alcadia local de Chapinero, 2017

La oferta turistica en el sector de Chapinero, segun la organizacion mundial
de turismo OMT-1998, el componente turistico de la ciudad, no solo se conforma
de las preferencias turisticas de las ciudades, esto debe ser complementadas con
servicios turisticos para el viajero dispuestos para su disfrute y consumo. En el
caso del sector de Chapinero existen diferentes tipos de atractivos turisticos, no
solo de tipo cultural e historico que se relaciona con la historia del sector, sino
también resalta el turismo moderno el cual representa a través de su propuesta
gastrondmica, entretenimiento nocturno y un sector especializado en comercio y

negocios (Organizacion Mundial del Turismo, 2017).

El sector en la actualidad ofrece una gran variedad los lujosos restaurantes
de la Zona G, un alto nivel de actividad comercial y empresarial en la calle 72,
también encierra un vasto patrimonio urbano, fiel testigo del desarrollo moderno de
la ciudad y su desprendimiento del pasado colonial. Patrimonio representado en
numerosos monumentos y barrios declarados como sector de interés cultural
(Alcadia local de Chapinero, 2017).

En cuanto a aspectos culturales, recreativos y deportivos, el sector cuenta

con un total 652 organizaciones culturales, las cuales el 29% desarrolla
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actividades musicales, el 30% arte y arte dramatico y el 18% de danza y
organizacion, participacion y cultura democratica, con un 9% cada una (Alcadia
local de Chapinero, 2017).

Dado lo anterior, es importante entender la percepcién que tienen los
habitantes y visitantes del sector, teniendo en cuenta los atractivos turisticos
descritos en el presente capitulo y los objetivos de esta investigacion se dara paso
a un analisis descriptivo con el que se pretende evidenciar que tan conocido es el
sector, el nivel de informacién sobre las actividades desarrolladas por la alcaldia, y
el aprovechamiento de las actividades culturales y de entretenimiento ofrecidas

por este.
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CAPITULO Il. ANALISIS

Estudio de campo

La investigacion no abarco la localidad de Chapinero en su totalidad; se llevo a
cabo, como ya se dijo, en el sector de Chapinero, comprendido entre la calle 39 y
la calle 72 y entre la avenida Caracas y la avenida carrera 5ta. Dicha investigacién
fue de tipo exploratorio y documental, a través de lo cual se pretende establecer el
efecto que tiene la tradicion y la cultura del sector frente al turismo. Autores como
Babbie (1979) identifican tres tipos de investigacion: exploratoria, descriptiva y
explicativa, la presente investigacion se centrara en estas. Como este autor lo
considera, existen investigaciones no experimentales que pueden aportar

evidencias para explicar las causas de un fenémenao.

Se realizé un muestreo intencional y no probabilistico que consistié en
seleccionar un grupo de visitantes representativos para la investigacion,
entablando conversaciones informales semiestructuradas. Se aplicé una encuesta
de tipo descriptivo que se puede ver en el Anexo 1, tomando un muestreo
intencional y no probabilistico, el cual refleja la actitud y percepcién que presentan

tanto los habitantes como los turistas del sector.

También, se tuvieron en cuenta distintas estrategias de posicionamiento,
utilizando como referencias articulos de revistas cientificas y bases de datos; para
contextualizar y valorar las estrategias de City Marketing internacional que podrian

aplicarse al sector.

Poblacion objetivo

Para dar respuesta a esta investigacion se definié una poblacién (N): Habitantes y

poblacién flotante del sector de Chapinero.
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Muestra

Marco muestral: Como fuente de informacidén se tomo la ficha local de Chapinero,
de la secretaria de recreacion y deporte, en conjunto con la subdireccion andlisis
sectorial, poblacional y local, para el periodo de Diciembre de 2016. Donde se
observa que el total de los habitantes del sector es de 126.952 donde el 68% es
menor de 49 afos. Y una poblacién flotante de 500.000 personas para una
poblacion total de 626.952.

N=626.952

Tipo de poblacion: Finita
Error muestral (me): 5%
Nivel de confianza: 95%

Z asociado al nivel de confianza 1,96

Formula para calculo del tamafio de la muestra:

N*Z"2*p* (1-p)
k=

[(M-1) % ma"2 + 742 * p(1-p}

Donde:

N= Poblacion

Z= Nivel de confianza
Me= Error muestral

P= Desviacion estandar
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Tamafo de la muestra

M= =[GO0000%1.36%23)°0,5(1-0,5) ([ (600000-1 )(0,0542)+(1,96%2)70,5%{1-0,5)

M= 380

El tamafio de la muestra resultante fue de 380 personas a encuestar, este

muestreo sera de tipo aleatorio simple.

Analisis y diagndstico de los elementos
A continuacion se expondran los resultados obtenidos de las encuestas realizadas
en el sector, con lo cual se pretende elaborar un diagnostico de City Marketing de
acuerdo al City Branding que propone Anholt en su Global NBI Hexagon como se
observa en la grafica 4 (Anholt, 2012). Con el objetivo de conocer la percepcion
que tiene los ciudadanos del sector de Chapinero a través de esta teoria, la cual el
autor describe de la siguiente forma:

Conjunto de principios y procesos disefiados en ayudar a los paises a lograr el

mas alto posicionamiento internacional requerido para estimular el comercio, el

turismo y las relaciones culturales y politicas con el publico y las audiencias de
elite alrededor del mundo (Anholt, 2012, Pag. 109).

Por lo anterior, el autor propone a los gobiernos impulsar los sistemas de
produccion y explotar a través sus productos la identidad competitiva de la ciudad
0 pais, en sus propias palabras “...a los paises se les juzga por que lo que haceny

producen, no por lo que dicen que son” (Anholt, 2012, Pag. 110).
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Grafica 4 Método de hexagono de Anholt

City Brand Hexagon

Presence

Pre-requisites

Source: Anbolt and Gfk, 2011

Fuente: Anholt, 2012
Posterior a esto, se realizara un analisis FODA como se puede ver la tabla
7, partiendo de los resultados de las encuestas y la informacion recolectada.

En la grafica 5 se muestra el mix de género de las 380 personas
encuestadas, donde el 55.26% fueron contestadas por mujeres y el 44.74% por

hombres.

Grafica 5 Género de las personas encuestadas

Respuesta Porcentaje Cantidad

Femenino 5526% _ 210

Masculino 447 4% 170

Total de respuestas 380
Fuente: Elaboracion propia, 2017

En cuanto a los rangos de edades, el mayor porcentaje de participacion
fueron personas entre 30 a 39 afios con un 44.21%, seguido por 20 a 29 afios con
un 37,63% y por ultimo entre 40 a 49 afios con un porcentaje del 18.16%, como se

puede observar en la grafica 6.
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Gréafica 6 Rango de edades

Respuesta Porcentaje Cantidad
20- 29 afios 3763% [N 143
30- 39 afios s221% [ 168
40- 49 afios 18.16% 69

Totalde respuestas 380

Fuente: Elaboracion propia, 2017

La variable presencia nos indica el conocimiento y percepcion del sector de

Chapinero respecto a otros sectores de la ciudad.

Donde se observa que el 41.84% de los encuestados afirman conocer
bastante el sector, versus un 34.47% que consideran conocer poco el sector,

como se evidencia en la grafica 7.
Gréfica 7 Conocimiento y percepcion del sector de Chapinero

¢.Conoce usted el sector de chapinero?

Respuesta Porcentaje Cantidad
Mucho 2263% [ 86
Bastante s182% [N 150
Poco 34.47% 131
Nada 1.05% | 4

Total de respuestas 380

Fuente: Elaboracion propia, 2017

Respecto a los medios por los cuales se recibe informacion del sector de

chapinero, el mas representativo es por medio de las redes sociales con un
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54.96%, seguido de television con un 21.98% y con menor porcentaje radio con un
15.55%, como se observa en la grafica 8.

Gréfica 8 Medios de informacion del sector de Chapinero

¢,Por qué medio recibe informacion sobre el
sector de Chapinero?

Respuesta Porcentaje Cantidad
Redes Sociales 5496% (D 205
Radio 1555% [ 58
Prensa 14.75% 55
Television 2198% [ 82
Otro. ¢Cudles? 1312% [ 49

Total derespuestas 373

Fuente: Elaboracion propia, 2017

Por otra parte, la percepcion sobre las actividades realizadas por la alcaldia
de la localidad, las personas encuestadas se sienten poco o nada informados
como se demuestra en la gréfica 9.

Grafica 9 Percepcién sobre las actividades realizadas por la alcaldia de Chapinero

¢ En qué medida se siente informado de las actividades que
realiza la alcaldia de Chapinero?

Respuesta Porcentaje Cantidad
Mucho 158% | 6
Bastante a21% | 16
Poco 57.63% 219
Nada 36.58% [ 139

Total de respuestas 380

Fuente: Elaboracion propia, 2017
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El sector de Chapinero es visitado una vez al mes por un 31.58% vy
frecuentemente con un 30,79%, como se observa en la gréfica 10.

Gréfica 10 Frecuencia de visitas al sector de Chapinero

¢,Con que frecuencia visita el sector de Chapinero?

Respuesta Porcentaje Cantidad
Nunca 8.68% [ 33
Una vez a la semana 28.95% - 110
Una vez al mes 31.58% 120
Frecuentemente en el dia 30.79% - 117

Total de respuestas 380

Fuente: Elaboracion propia, 2017

La primera palabra que piensa las personas encuestadas al escuchar
Chapinero es Cultura con un 49,45%, registrada en la grafica 11.
Grafica 11 La primera palabra en la que se piensa al oir Chapinero

¢,Cudl es la primera palabra que viene a su mente cuando
escucha sobre Chapinero?

Respuesta Porcentaje Cantidad
Hogar s46% | 20
Familia 437% | 16
Desempleo 4.64% 17
Cultura asass [ 181
Inseguridad 3279% [N 120
Otros. ;Cuéles? 19.13% [ 70

Total de respuestas 366

Fuente: Elaboracion propia, 2017
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En cuanto al principal problema que se percibe en el sector de Chapinero
es la inseguridad con un 76.78%, seguido por la contaminacién ambiental con un
25.29%, como se visualiza en la grafica 12.

Gréfica 12 Problematica del sector de Chapinero

¢ Actualmente, cual cree que es el principal problema
que enfrenta el sector de Chapinero?

Respuesta Porcentaje Cantidad
Falta de infraestructura vial 16.89% - 64
Contaminacién ambiental 25.59% - 97
Inseguridad 7678% | 291
Falta de desarrolio de actividades 14.51% - 55
culturales
Otros. ;Cuéles? 211% | 8
Total derespuestas 379

Fuente: Elaboracion propia, 2017

La satisfaccion de las personas encuestadas frente a diversos aspectos

como se ilustran en la gréfica de resultados 13.

Grafica 13 Nivel de satisfaccién del publico encuestado frente a diversos aspectos

¢cudl es su grado de satisfaccién respecto a varios aspectos del
sector de Chapinero?

& Muy Satisfecho ™ Satisfecho Indeciso ™ Poco Satisfecho  “ Nada Satisfecho
1,6% 4,5% S
. 61% I.iv. —5,3% —
p— - 103% — 0% 15,5%
15,3% %

Cine Bares, Discotecas Comercio Iglesias Restaurantes

Fuente: Elaboracién propia, 2017
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El aspecto mas significativo por el cual es visitado el sector de Chapinero
es por entretenimiento, variable potencial, con un 23.82%, seguido por el comercio

con un 23.7% y por gastronomia con un 19,57%, como se ve en la gréafica 14.

Grafica 14 Motivo de visitas al sector de Chapinero

En general, ;por que motivo visita el sector de Chapinero?

23,82% 23,17%

19,52%
13,70%
6,60%
4,57% fLpsx
1 o
Entretenimients  Gast mila T vienda Estudio

e rabajo v Otros

éCudles?

Fuente: Elaboracion propia, 2017

El sentimiento que tienen las personas encuestada hacia el sector es
neutral con un 66.84%, seguido por orgulloso con un 20,79% vy finalizando con

poco orgulloso con un 6.84%, como se observa en la grafica 15.

Grafica 15 Sentimiento de las personas hacia el sector de Chapinero

¢, Complete la siguiente frase: Mesiento_~ de estar
Respuesta en gl sector de Chapinero? Cantidad
Muy orgulioso 368% || 14
Orgulloso 2079% [ 79
Neutral 66.84% 254
Poco orgulloso 684% || 26
Nada orgulloso 1.84% I 7
Total de respuestas 380

Fuente: Elaboracion propia, 2017



52

Se puede concluir que los principales problemas del sector de Chapinero se
encuentran en la falta de informacién suministrada por la alcaldia acerca de las
actividades que se estan realizando, seguido de la inseguridad y la falta de

pertenencia de los visitantes y residentes del sector.

La percepcion que los encuestados tienen de Chapinero, es un sector

cultural, con una amplia oferta gastrondémica, comercial y de entretenimiento.

Analisis FODA

Con base a los datos recolectados por la encuesta, se da la oportunidad aplicar la
técnica de la matriz FODA, la cual se orienta principalmente al analisis de una
situacion para la resolucion de problemas, esta se lleva a cabo para identificar las
debilidades y fortalezas de la situacién, asi como las oportunidades (aprovechadas
y no aprovechadas) y las amenazas reveladas por la informacion obtenida de un
contexto externo. Esta técnica requiere analizar todos los elementos que hacen
parte del funcionamiento de una organizacion o situacién, con el objetivo de
encontrar un equilibrio entre la capacidad interna de una organizacion (debilidades
y fortalezas) y la situacién externa (oportunidades y amenazas) (Ponce, 2007).



Tabla 7 Matriz FODA
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Debilidades

Amenazas

Desconocimiento de las actividades realizadas por la
Alcaldia Local de Chapinero hacia la ciudadania

No existen programas de turismo para los visitante y/o
residentes del sector

Falta de sentido de pertenencia de los habitantes del
sector

No ha sido explotado las areas turisticas del sector

Alto nivel de inseguridad

No siempre se cuenta con personal que hable inglés,
cuando asisten turistas extranjeros

No se promociona el lugar como destino turistico

No hay planificacion turistica por parte de los organismos
del Estado

Falta de personal capacitado que sirva como guia
turistico

Fortalezas

Oportunidades

Amplio sector de gastronomia, entretenimiento y
comercio.

Sector cultural

Variedad de vias de acceso

Los destinos turisticos colombianos estan siendo
reconocidos mundialmente

Crecimiento de la capacidad econdmica de los
colombianos para hacer turismo

Incremento de ingresos de turistas a la ciudad de Bogota

Realizar estartegias de City Marketing al sector de
Chapinero

Fuente: Elaboracion propia, 2017
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CAPITULO Ill. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Luego de haber realizado la investigacion del sector de Chapinero con el objetivo
de evidenciar el potencial de explotacidn turistica que tiene este, los resultados
que se generaron de la confrontacion de los atractivos de tipo cultural, histérico y
de entretenimiento, contra la percepcion que tiene una muestra de sus habitantes

y poblacién flotante del sector, se concluyé:

Como parte de la recoleccion de datos sobre el sector de Chapinero, se
encuentra que este es uno de los epicentros de la ciudad, pues esta enmarcado
dentro de una historia de evolucién y desarrollo, en donde se evidencia que mas
de la mitad de la muestra encuestada estan de acuerdo que el sector es uno de
los sectores importantes de la ciudad, el cual es reconocido en un 50% por ser un
sector de entretenimiento y comercial. Sin embargo, se consideran que la
percepcion de los altos niveles de inseguridad no permite disfrutar de las ofertas

antes mencionadas, por lo tanto, si tiene un potencial de atraccién del turismo.

Dentro de la investigacién no se evidencié una aglomeracién turistica que
permita generar una oferta consolidada del sector como producto. Si bien existe
un plan de comunicacion que pretende dar a conocer la gestion de los proyectos
generados por la alcaldia, no existe ninguna estrategia concreta de turismo,
tampoco se encuentran alianzas con los comercios, museos e iglesias para que se

resalte el sector como una parte turistica atractiva de la ciudad.

No se encontraron investigaciones a detalle sobre el sector en términos de
turismo o marketing. Vale la pena considerar que el sector tiene una posicion
Gnica en la ciudad para el desarrollo e implementacion de herramientas como es
un plan de City Marketing, ya que tiene un concepto bastante arraigado en cuanto
a patrimonio histérico mezclado con su parte moderna, que no son lo

suficientemente comunicados.
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Se realiz6 una investigacion a los entes gubernamentales y no se encontrd
un modelo de orientacion hacia un mercado o un segmento especifico del sector
como producto, sin embargo, este goza de los componentes que necesita una
ciudad para establecer una visién de City Marketing. La siguiente grafica 16 es
una adaptacion de la teoria de R. Friedmann, que resume la teoria basica que

debe tener una ciudad para poder desarrollar estrategias de City Marketing.

Gréafica 16 Teoria de R. Friedmann

FILOSOFIA A —
¥ = OQOrientacién hacia el mercado
g
— E + Comunicacion —
#
£

* Desarrollo del producto

OBJETIVOS |

Mejora de laimagen y
competitividad del sector

Campanias de imagen

Autoimagen
Imagen externa

‘ Mejoras del producto

Seguridad
Malla vial y acceso

L

ACTORES

-

ALIANZAS PUBLICAS Y PRIVADAS

Fuente: Elaboracion propia a partir de R. Friedmann, 2003

Segun lo anterior, se evidenciaron factores positivos en el sector de
Chapinero. Si bien la Alcaldia tiene planes de mercadeo, no se evidencid
ejecucion de los mismos, y tampoco impulso de los factores relevantes por parte

de los comercios que componen el sector que apoyen dichos planes.
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Cabe resaltar que en la actualidad el sector cuenta con altos niveles de
inseguridad, el cual es percibido por las personas como un impedimento para

visitar y disfrutar de la oferta turistica de Chapinero.

Por lo tanto, el factor de seguridad es uno de sus principales problematicas
identificadas. En comparacion con las otras 19 localidades, Chapinero se
encuentra entre las tres mas inseguras de la ciudad por sus altas tasas de
muertes violentas, homicidios, lesiones personales, delitos contra el patrimonio,

entre otros como se muestra en la Tabla 8.

Tabla 8 Seguridad Localidad de Chapinero

LOCALIDAD DE CHAPINERO

Tasas Medibles por 100.000 habitantes 2011 2014 2015
Muertes Violentas 46% 34% 31%
Homicidios 16% 6% 7%
Suicidios 7%
Lesiones personales 866
Violencia intrafamiliar 167 203
Delitos contra el patrimonio ( Bancos, establecimientos 3870
comerciales, motos, personas, residencias y vehiculos)
Victimizacion directa 5% 13% 16%
Denuncias 24% 32% 39%
Percepcion de inseguridad 35% 42%
Seguridad vial 17% 12%

Fuente: Elaboracion propia con datos obtenidos de Bogota Como Vamos, 2015.

Actualmente para contrarrestar este efecto, se realizan reuniones zonales
en el Consejo de Seguridad Positiva de la localidad de Chapinero convocada por
la Alcaldia local de la localidad (Archi Asociacion de residentes del chicé, 2017),
en donde participa el Alcalde Mayor de Bogota, el Alcalde de Chapinero, el
General Rodolfo Palomino y residentes de la localidad. Los cuales evaluan los
puntos principales de los altos indices de inseguridad y de la invasion del espacio

publico que se presentan en el sector y las debilidades que tiene la Policia en los
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sistemas de denuncias, Respecto al ultimo punto el General Rodolfo Palomino ha
implementado centros de monitoreo a través de la diferentes camaras de
vigilancia, ubicadas en las zonas mas inseguras como la Caracas, la reactivacion
de diferentes Comandos de Accion Inmediata (CAIs) y patrullas moviles todo con
el empefio de recuperar la credibilidad y confianza de los ciudadanos hacia esta
Institucion (Archi Asociacion de residentes del chico, 2017).

Respecto a los puntos de inseguridad generados por habitantes de la calle
e invasion del espacio publico, se ha generado una inclusion de estos habitantes
al realizar actividades de recuperacion de residuos y con la ayuda del Instituto
Para la Economia Social (IPES) son los encargados de recuperar el espacio
publico y hacer proyectos de reubicacion para todos los trabajadores informales

(Archi Asociacion de residentes del chicd, 2017).

Por lo que se evidencio en la investigacién, a continuacién se daran
algunas recomendaciones para poder implementar y desarrollar estrategias de
City Marketing para potencializar el sector de Chapinero como un destino turistico

atractivo en la ciudad de Bogota:

Recomendaciones

Durante la investigacion, una de las principales evidencias es que
Chapinero es un sector cultural y de entretenimiento que agrupa un conjunto de
subculturas e historia desprendida de la época colonial, dando paso a la evolucién
de la ciudad que se dio en la primera mitad del siglo XX donde Chapinero pasa de
ser un caserio a un barrio desarrollando vias y construcciones urbanas como el
caso de las quintas que hoy son una de las joyas del sector. También Chapinero
Ofrece una gran variedad de servicios y entretenimiento, sus caracteristicas son

unicas y dificilmente se pueden encontrar en otros sectores de la ciudad.

Chapinero se ha convertido en el punto central de Bogota, pues colinda por
el sur la ciudad antigua y colonial, por el norte el sector exclusivo que tiene que ver

con el lujo en la arquitectura y el disefio por el oriente con los cerros. Es por esto,
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gue cabe resaltar que el sector no solo conecta la ciudad, sino que mezcla todos
los ingredientes mencionados de los otros sectores de la misma. Sin embargo, en
el recorrido de esta investigacidon no se evidencia una identidad general o que
coincida en todos los documentos explorados que muestre el sector como una

marca que resalte todos los valores anteriormente mencionados.

Se ha concluido que Chapinero como marca deberia consolidarse como
“Chapinero, sector moderno de Bogota”, pues su atractivo turistico se basa en dar
uso a su componente arquitectonico y cultural conformado en la primera mitad del
siglo XX, donde Chapinero se desprendio de la Bogotéa colonial. Con ello se podria
comprender a Bogota, a través del sector, como una ciudad nueva, de tal manera
gue su nivel de relevancia en términos de subculturas bohemias, conglomerados
LGBT, sector gastronémico y de entretenimiento, entre otros, le permita estar a la
altura de conglomerados como Soho en Nueva York, Chueca en Madrid o Puerto

Madero en Buenos Aires.

Sin embargo, la recomendacién de esta investigacién es que el sector de
Chapinero no esté relacionado como marca con entes gubernamentales, procesos
administrativos, publicitarios o de mercadeo, sino llevar a los habitantes a
apropiarse de “Chapinero, sector moderno de Bogota”, como parte de su dia a dia,
consolidar como base para la creacion de la marca el sentido de pertenencia de
sus habitantes y trabajadores del sector. Este tipo de estrategia exitosa, se puede
evidenciar en el caso de la ciudad de New York y su slogan “/ love New York”

(New York nombre original del estado), el cual se convirtié en marca de la ciudad.

Por otro lado, es importante fomentar y promover el turismo competitivo y
sostenible en sector con ayuda de los entes gubernamentales, el Instituto Distrital
de Turismo — IDT y entidades educativas, para contribuir en el desarrollo del
sector, de la ciudad y del pais, incorporando alianzas con los sectores hoteleros,
gastronémicos, de entretenimiento, religiosos y con agencias de viajes con el fin

de generar un aglomerado turistico formal.
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La percepcidn que tiene los habitantes del sector frente a la infraestructura
vial es que las vias son congestionada y de dificil acceso, por lo tanto, se debe
promover el uso de las ciclorutas, las cuales atraviesan todo el sector y no solo

atraen el turismo, sino descongestionan la maya vial.

Por otro lado, debe haber mas comunicacion acerca de los nuevos
espacios donde se llevan a cabo actividades fisicas como las caminatas
ecoldgicas, que se podrian realizar por el sendero que conduce a la quebrada de
Moraci, el cual fue habilitado el pasado mes de junio del afio presente.

Una de las condiciones fundamentales para el desarrollo de Chapinero
como destino turistico de Bogota, es el fortalecimiento de la seguridad en el
sector, teniendo en cuenta que los resultados del andlisis del capitulo Il arrojaron
como resultado que dentro de los encuestados la inseguridad es uno de los

principales problemas que se percibe dentro del sector.

Por lo anterior el Ministerio de Industria y Comercio recomienda en el Plan
Estratégico de Seguridad Turistica (Mincomercio Industria y Turismo, 2016), la
necesidad que el estado busque mecanismos de gestiobn y coordinacién que
permitan articular medidas de seguridad para que la actividad turistica de los

sectores consoliden su reactivacion y que garanticen su calidad

Se recomienda seguir las siguientes estrategias con el objetivo de

incrementar la seguridad de los usuarios del sector:

e Definir y fortalecer la estrategia de control y prevencion de prestadores de
servicios turisticos, en conjunto con la Policia de Turismo, en coordinacion
con el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo.

e Incrementar acciones de vigilancia de los atractivos turisticos y seguridad
de los bienes asi como la integridad del turista.

e Consolidacion de un Comité de Seguridad Turistica.

e Promocién y divulgacién de los programas de seguridad
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Promocion, divulgacion y seguimiento a través de la creacidbn de una
aplicacion movil y un espacio en la Web de la alcaldia para recibir
retroalimentacion del servicio turistico y de seguridad en el sector para definir

estrategias constantes de mejora.

Respecto al plan de comunicacion, para el sector se deberian generar dos

tipos de plan:

1. Construccién de la imagen de la ciudad como marca: plantear una
propuesta de la imagen en general del sector con énfasis en lo moderno,
con el fin de generar campafas publicitarias, con un concepto creativo,
piezas publicitarias y campafas en medios ATL y BTL. Asi mismo, generar
una campafia de posicionamiento para que se conozca la reputacion del

sector de Chapinero.

2. Plan de comunicacioén interno y externo: en donde se debera estructurar un
plan de medios a un publico interno y externo, involucrando medios de
comunicacibn como prensa, radio, redes sociales y BTL. También,
campafas de comunicacion en medios externos como Trasmilenio, eucoles

y bastidores.

El resultado de estas recomendaciones se reflejara, en una identidad del
sector establecida y reconocida por los habitantes de la ciudad, rentabilizar el
sector y potencializar sus fortalezas y por ultimo, articular estrategias entre los

principales actores del sector en un objetivo comun.
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Anexos

Anexo 1 Formato de encuesta

Descripcion Cuantitativa

El propdsito de esta encuesta es conocer la percepcion y opinion sobre ciertos
aspectos del sector de Chapinero. Dicha informacion sera utilizada para la
elaboracién del proyecto de tesis “Promocion del sector de Chapinero en Bogota
como destino turistico de la ciudad” para el Colegio de Estudios Superiores de

Administracion--CESA. Agradecemos responder las siguientes preguntas.

La informacion aqui dada es andnima y se utilizara solo con fines académicos.

EDAD

Afos

20 - 29 DFemenino
30 - 39
40 - 49 D Masculino

GENERO

1. ¢Conoce usted el sector de Chapinero?

a. Mucho
b. Bastante
c. Poco
d. Nada
2. ¢En qué medida se siente informado de las actividades que

realizan la alcaldia de Chapinero?

a. Mucho
b. Bastante
c. Poco
d. Nada
3. ¢Por qué medio recibe informacién del sector de Chapinero?
a. Redes sociales

Radio



®

Qo T p

71
Prensa
Televisiéon

Otros. ¢ Cudles?

¢,Con que frecuencia visita el sector de Chapinero?
Nunca

Una vez a la semana

Una vez al mes

Frecuentemente durante el dia

¢, Cudl es la primera palabra que viene a su mente cuando escucha

la palabra Chapinero?

a.

b
C.
d.
e
f

Hogar
Familia
Desempleo
Cultura
Inseguridad

Otros. ¢ Cudles?

Actualmente, ¢cuél cree que es el principal problema que se

enfrenta el sector de Chapinero?:

a.

b
C.
d.
e

Falta de infraestructura vial

Contaminacién ambiental

Inseguridad

Falta de desarrollo de actividades culturales

Otros. ¢ Cuales?

7. Por favor, marque su grado de satisfaccion respecto a los siguientes

aspectos del sector de Chapinero, en donde:
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a.

b
c
d
e

. Cinemas

. Bares, Discotecas

. Comercio (Locales comerciales)

. lglesias

. Oferta gastronémica: Restaurantes

Muy
Satisfecho

00000
00000

Satisfecho Indeciso

00000

Poco Nada
Satisfecho Satisfecho

00000
00000

8.
a.
b.
C.
d.
e.
f.
g.
h.

9.
a.
b
C.
d.
e

En general, ¢ Por qué visita el sector de Chapinero?

Entretenimiento
Gastronomia
Comercio
Patrimonio cultural
Trabajo

Vivienda

Estudio

Otros. ¢ Cuales?

Complete la siguiente frase: Me siento

sector de Chapinero.

Muy orgulloso
Orgulloso
Neutral

Poco orgulloso

Nada orgulloso

de estar en el




