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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion analiza como la aplicacion del marketing social en
el pueblo de Antioquia (Perd) contribuy6 en la promocion, aceptacion y modificacion
del comportamiento voluntario de las personas, logrando mejorar su realidad
socioecondmica. En este contexto, observamos que las sociedades se esfuerzan
constantemente por conseguir y sostener su bienestar, y asi poder mejorar la calidad de
vida de los individuos que la integran. Dichos esfuerzos son de incumbencia del
marketing social, ya que este pretende influir en el comportamiento de las personas

generando un cambio positivo.

Es por ello que en esta investigacion se analiza el marketing social aplicado en
el pueblo de Antioquia y cémo este ha contribuido a su desarrollo socioecondémico. Esta
comunidad, conocida como el “pueblo de colores”, se encuentra ubicada en la cuenca
media del Rio Lurin y, actualmente, logra atraer a turistas locales, nacionales y

extranjeros.

Pero esta comunidad no siempre ha sido el sitio acogedor que hoy conocemos.
Antioquia fue hasta 2003 un pueblo olvidado, sin una actividad econémica que
destaque y con un futuro incierto para sus jévenes. Sin embargo, gracias a la aplicacion
de un proyecto de aprovechamiento de sus recursos y de marketing en la localidad,

Antioquia es hoy uno de los principales centros turisticos del Per.

El objetivo de la presente investigacion es resaltar la importancia del marketing
social, el cual no solo se limita a crear marcas de consumo sino que también contribuye
en la disminucion de los problemas sociales, mejorando la calidad de vida de los

ciudadanos.



CAPITULO I: ANTECEDENTES

El marketing social, al igual que otras disciplinas, es una alternativa viable para
transformar una realidad social. Este tipo de marketing no busca Unicamente vender

sino transformar profundamente una sociedad.

A continuacion, se describen diferentes casos de marketing social:

1.1 Caso Callao Monumental

La Provincia Constitucional del Callao a menudo ha sido asociada, en el imaginario
social, con la inseguridad, la violencia y la delincuencia. Sin embargo, gracias a la
iniciativa de FUGAZ, el arte en las calles del barrio Constitucion ha cambiado el modo

de vida a los vecinos de este lugar.

En Callao Monumental hoy se disfruta de un espacio distinto, donde los
pobladores se vinculan directamente con el arte, la cultura y el trabajo. Esta iniciativa
cultural ha logrado mejorar la calidad de vida de sus pobladores gracias al desarrollo
artistico—cultural de la zona. Ademas, los nuevos locales le dan trabajo a los chalacos

que viven en la renovada comunidad.

[...] Desde que empezo el proyecto FUGAZ la delincuencia en la zona ha bajado en
maés de 90%, ademas estan apareciendo nuevos referentes en un lugar donde los nifios
crecian entre la violencia, la delincuencia y con muy pocas oportunidades de progreso.
Hoy en dia la comunidad esta recibiendo talleres de diferentes actividades artisticas y

deportivas entre las que destacan el Muay Thai, el futbol y la fotografia. [...] Este

2



proyecto ha logrado movilizar la economia de la zona a través del arte y relne
propuestas de artistas nacionales y extranjeros recuperando de este modo Callao
Monumental (Bullard, 2016).

De esta forma, podemos observar que ha habido en el barrio constitucion un
cambio de actitud favorable en sus habitantes: respetan al turista y los negocios que
surgen, sus jovenes asisten a los eventos de arte y cultura y en muchos casos forman

parte del cuidado, la guia y el orden en el barrio.

Figura 1.1 — Mural visto en Callao Monumental

Fuente: Bullard (2016).

1.2 Programa Somos Techo

Este programa de marketing social estuvo a cargo del portal Adondevivir.com y la
ONG Un techo para mi pais — Perd. Ambas entidades sumaron esfuerzos para ayudar a

que las familias de escasos recursos puedan contar con una casa donde vivir.

Esta campafa de Marketing social se realiz6 utilizando como medio de comunicacién
las redes sociales y tuvo como objetivo la construccion y donacién de cuatro
viviendas de emergencia para quienes méas lo necesitan. Dicho objetivo se cumplié a
través de una plataforma de juego, donde los colaboradores debian de hacer puntos
(volunpoints) y acumularlos; a mas puntos, mas viviendas construidas. Esta campafia
alcanzé més de 250,000 volunpoints en sus primeros diez dias (Somos Techo: Primera

campafia de Marketing Social en Redes Sociales: 9 de agosto de 2011).



Este proyecto tuvo como resultado que a cuatro familias de San Juan de Lurigancho se
les entregara el mismo numero de viviendas obtenidas gracias a la colaboracion de
mas de 17 mil usuarios de la aplicacion Facebook, los cuales acumularon los puntos

requeridos.

La entrega se logr6 gracias al portal inmobiliario Adondevivir.com, con lo que
se cumplio con el objetivo de la campafa, la misma que fue creada para generar
conciencia del grave problema de vivienda que adn se sufre en el pais y difundir la
labor de la ONG (Campafia “Somos Techo” permitié que cuatro familias accedan a

una vivienda: 16 de noviembre de 2011).

1.3 Chaparri - Chiclayo

La reserva ecoldgica de Chaparri es un area de conservacion privada de 34,412
hectareas, ubicada a una distancia de 60 km al este de Chiclayo. En este reservorio,
administrado por una comunidad campesina, se pueden encontrar especies endémicas
como el oso de anteojos, el condor andino, la pava aliblanca, etcétera. La reserva de
Chaparri es un proyecto de conservacion comunal y ecoturismo, y el 86% de su
territorio pertenece a la comunidad de Santa Catalina de Chongoyape (Acha, Marmanillo
y Robles: 2016).

[...] Enel caso de Chaparri y la comunidad Santa Catalina, el Programa de Turismo
Rural Comunitario les da las pautas necesarias para que sean beneficiarias de esta
actividad y de sus propios recursos. Chaparri cuenta con un circuito turistico
establecido, guias especializados en aves, dos libros publicados y dos paginas web con
informacién para el turista. Como modelo de turismo sostenible, la comunidad
desarrolla talleres artesanales, ha instalado albergues rurales, cuenta con caballos de
paso y con un centro de interpretacion e investigacion sobre la fauna silvestre de la
zona (Acha, Marmanillo y Robles: Op. Cit., pp. 30-39).

Adicionalmente, la comunidad cuenta con un taller de artesania en el cual

producen mufiecos de peluche del famoso 0so de anteojos, carteras de algoddn nativo,



tallado de piedra con motivos de la flora y fauna de la zona, para vendérselos a los
turistas y obtener de este modo méas ingresos. Este caso es un modelo exitoso de

desarrollo del turismo sostenible en nuestro pais.

En todos estos casos, se desarrolla un proyecto en el que se involucra una
comunidad y un cambio de comportamiento y de pensamiento para mejorar su propio
estilo de vida, descubriendo de esta manera que toda sociedad impulsada al cambio para
su mejora, con un adecuado proyecto y teniendo bien definido su producto social, puede

mejorar su economia y forma de vida.



CAPITULO II: MARKETING SOCIAL Y
DESARROLLO SOCIOECONOMICO PARA
ANTIOQUIA

2.1 Historia de Antioquia
El distrito de Antioquia:

[E]sta ubicad[o] en la provincia de Huarochiri, en la Regién Lima. Con una extensién
de 5,658 km2, se encuentra en la parte media de la cuenca del Rio Lurin, a una
distancia aproximada de 60 km al sureste de la capital peruana. La regién de Huarochiri
fue una de las rutas de peregrinaciones religiosas que unian Apu Pariagaga con el
santuario de Pachacamac, un centro religioso de gran importancia. (Fuller: 2011, p.
932).

El area de Huarochiri estuvo poblada en la época incaica por cuatro ayllus
Illamados Cajahuman, Cushpampa, Hualashcoto y Chuycoto. Durante la conquista
espafiola se reorganizaron estas poblaciones y se introdujo el culto catélico; fue en este
tiempo que se formé la comunidad de Espiritu Santo que agrupa a la poblacion local
(Fuller, 2011).

La actividad principal de la zona era la agricultura de monocultivo del manzano,
lo que degrado las tierras e hizo que la productividad y producciéon sean cada vez
menores. Esto, sumado a los bajos precios de la manzana en los principales mercados
de Lima y a la escasez del recurso hidrico, ocasion6 el empobrecimiento de los

productores y la migracion de los jovenes.



2.2 Proyecto Antioquia — Arte y Desarrollo.

La ONG CIED Peru (Centro de Investigacion, Educacion y Desarrollo) tuvo como
vision promover el desarrollo territorial en Antioquia; esto, con ayuda de actores del
sector publico, el gobierno local y las organizaciones civiles. De este modo, CIED Per
ided el proyecto Colores para Antioquia, buscando desde un inicio que sea sostenible en
el ambito rural. A nivel de gobierno local, se vio en Antioquia una comunidad con

posibilidades de mejorar su contexto social y econémico.

Fue en este contexto que CIED Per( decidid abrir un concurso convocando a
diferentes artistas plasticos para que presenten una serie de propuestas, las mismas que
fueron puestas a votacion entre los mismos pobladores. Asi, el ganador del proyecto
fue el artista plastico Enrique Bustamante, quien proponia pintar las fachadas de las
casas con colores vivaces como azules, verdes, amarillos y naranjas, tomando ademas
las formas de representaciones iconicas locales, como flores, palomas, cenefas

ornamentales, imagenes religiosas, etcétera.

De esta forma, se decide apostar por las particularidades del pueblo de
Antioquia; los pobladores se identificaron con esta propuesta, empezando asi a

fomentar el turismo local y a generar sus propios ingresos.

El proyecto buscaba cambiar las condiciones sociales, econémicas, politicas y
culturales de la poblacion para que se logre superar la pobreza y fortalecer la
descentralizacion. El proyecto Colores para Antioquia apuntaba a consolidar la

institucionalidad local y fortalecer una democracia mas inclusiva y participativa.

Al principio los pobladores de Antioquia se resistian a cambiar el tradicional
color marrén de sus puertas por otros mas alegres y vistosos. Sin embargo, cuando
vieron el impacto del cambio, fueron sumando su participacion al proyecto. Es
importante resaltar que CIED Per( también brindd a los pobladores capacitaciones para

que ellos mismos atiendan a los turistas (La Ventana Indiscreta: 2007).

La ONG apunt0 a resaltar las cualidades del pueblo de Antioquia y aprovechd su

ubicacion y su clima estratégico (alrededor de 22° C durante todo el afio). Sin embargo,

7



para resaltar ain mas sus virtudes y lograr que se convierta en un atractivo turistico,
debian involucrar a toda la sociedad local y lograr que los pobladores generen sus
propios ingresos mediante la mejora de sus productos y de las condiciones generales de

la comunidad.

Antioquia tiene los suficientes recursos para desarrollar el turismo rural y
alternativo: cuenta con un camino inca, restos arqueologicos, gastronomia tradicional
propia y condiciones para el turismo de aventura. Ademas de todo esto, su poblacion es
acogedora y rica en tradiciones culturales, con una fuerte identidad cultural y con
capacidad organizativa (CIED: s/f).

Colores para Antioquia se realizé teniendo como vision a futuro el desarrollo
sostenible, por lo cual CIED Peru hizo participe de este proyecto tanto al gobierno local
como a la comunidad de Espiritu Santo, quienes serian los beneficiados.

El proyecto buscaba convertir a Antioquia en una ‘obra de arte’ en el dUnico
Valle Verde de Lima, combinando creativamente el arte con el desarrollo; con este fin
se refacciond y pintd las fachadas de las casas con motivos que reflejaban tanto el

paisaje como el espiritu locales.

2.2.1 Actores claves

De este modo fueron tres los actores claves para el desarrollo del proyecto, lograndose

gue cada uno de ellos participe de manera activa —en la medida de sus posibilidades—:

El municipio: Fue de suma importancia involucrar al gobierno local, ya que este
no solo colabor6 aportando cemento y pintura para que las paredes pudieran ser
pintadas, sino que jug6 ademas un rol alentador para que los pobladores participen en el
proyecto. Por esta razon se cred la Oficina de Informacion Turistica, se sacd una

ordenanza municipal para el mantenimiento de las fachadas y se incluyé dentro de sus



propuestas el desarrollo turistico como eje prioritario (Acha, Marmanillo y Robles:
2016).

La ONG CIED: Que fue la creadora, promotora y ejecutora de este proyecto.

La poblacion: Principal beneficiada con este proyecto. Gran parte de la
poblacion sumé esfuerzos, comprendiendo y aceptando los objetivos de este proyecto,
para el cual se considero el pintado de 105 viviendas, equivalentes a 105 familias (Acha,

Marmanillo y Robles: Op. Cit).

Segu CIED Peru, el proyecto tuvo como objetivo general mejorar la calidad de
vida de la poblacion y, como objetivo especifico, dinamizar la economia de la localidad
mediante actividades alternativas como el turismo rural, la agroindustria y la

gastronomia local (CIED: s/f).

2.2.2 Estrategia del proyecto

Para la realizacion de este proyecto, CIED Per0 realizd una estrategia que englobaba

trabajos de sensibilizacion, financiamiento, organizacion y ejecucion.

1.- Sensibilizacion: Para iniciar una relacion artistica con la poblacion, se
realizo un simposio de arte a cargo de artistas plasticos, del 1 al 5 de abril de 2003. En
dicha actividad particip6 toda la poblacién. Los artistas vivieron en las casas de los
pobladores e intercambiaron experiencias de vida acerca del arte y la agricultura. Esas
experiencias fueron la inspiracion para que los artistas pintaran cuadros con contenidos
de identidad cultural local. Este evento culmino con la inauguracion de una galeria de

arte en el pueblo de Antioquia (CIED: s/f).



Adicionalmente, se realizaron talleres de artes plasticas dirigidos a adultos,
jovenes y nifios. Al finalizar estos talleres se realizé una exposicion y se premid los

mejores trabajos.

La ONG aplico estrategias de comunicacion para ganarse la confianza de la
poblacion; esta estrategia es importante para lograr la participacion activa de la

comunidad.

2.- Financiamiento: Para reunir los fondos necesarios y dar inicio al pintado del
pueblo, se realizaron subastas de obras de artistas latinoamericanos en Canada y Perd.
Se contd con la participacion de organizaciones del Estado como Petroperd, con el
aporte del gobierno local en cuanto a materiales y con el de la poblacion en relacion con
la mano de obra calificada (CIED: s/f). Adicionalmente, CIED Perd obtuvo un premio
de S/. 20,000 soles para este proyecto en el concurso Sumando esfuerzos: Premio a la

gestion ciudadana.

CIED Pert ayudo a la poblacion a formar la comision Colores para Antioquia, la
misma que fue elegida por la comunidad Espiritu Santo con reconocimiento del
gobierno local. Esta comisidn sirvio de nexo entre la poblacion y la ONG para el
desarrollo del proyecto; se encargé de hacer cumplir las tareas, fiscalizar y hacer

seguimiento de los compromisos asumidos por cada uno de los actores involucrados.

La antrop6loga Norma Fuller, en su articulo Reflexiones sobre el turismo rural

como via de desarrollo, cita las palabras del comunero Elmer Zevallos:

Se formo6 un comité de Colores para Antioquia. Eran los mismos pobladores que lo
integraban aca. Y ellos son los que coordinaban con los duefios de casa, con el pintor,
con la municipalidad para ver el cemento, todos los materiales que faltaban. O sea, era
un trabajo coordinado entre todos. Era un continuo de comunicacion para que el

proyecto no se paralice y sigui6 y siguié avanzando (Fuller: 2011, p. 934).

Acerca del pintado de las fachadas, Zevallos declaré:
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Ese proyecto que gand era mas realista porque se miraban pajaros, hay bastante
vegetacion, flores, lo que simboliza acda pues: un pueblo netamente agricola, como se
dice hay abundante Flora, abundante fauna... acA hemos visto la mas conveniente y

hemos visto esa opcidn (Fuller: 2011., p. 933).

Una vez culminado el pintado de las calles de Antioquia, se observaron los resultados
esperados: servicios de hospedaje familiar, restaurantes y mejoramiento de bodegas.
Ademas, se formaron comités de guias turisticos y fueron implementados cuatro
circuitos turisticos. En este ambito, el incremento del flujo turistico fue de 300%
(CIED: 2007).

En la figura 2.1 se explican los principales actores involucrados con el proyecto
y con el desarrollo general del pueblo:

Figura 2.1
pa—
ONG CIED e Financia las primeras etapas del pintado
e Apoya la capacitacion de productores para

— mejorar bienes y servicios
pa——

Municipalidad e Financia parte del pintado de casas

distrital e Intermedia entre otras instituciones

para buscar financiamiento
e (Capacita noroductores

Ministerio de Vivienda

ESTADO (programa Mejorando mi
Pueblo) e Realizamejoras en la plaza de armasy

accesos a la localidad

e Financia la segunda fase del pintado

MIMDES (Procuenca
Lurin) e Financia obras de infraestructura y

servicios basicos

Foncodes
e Financia centro de atencion al turista

Fuente: Fuller (2011).
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Otro aspecto contemplado por el proyecto fue:

[L]a capacitacion en turismo, financiada por el Banco Interamericano de Desarrollo
mediante Foncodes y operada por CIED Per(. Las actividades que se desarrollaron
entre los afios 2006 y 2007 en torno a dos ejes: 1) desarrollo de capacidades —gestion y
asesorias técnicas para hospedajes, atencion al cliente y estudios de mercado—; y 2)
desarrollo de tecnologia productiva —gestion empresarial, articulacién con el mercado
y fortalecimiento del nlcleo ejecutivo central—. Para el primer eje se formaron comités

de guias turisticos y se elaboraron cuatro circuitos turisticos (Fuller: 2011, pp. 935-96).

Norma Fuller también sefiala lo siguiente:

[...] Que la estrategia de construccién de la oferta en Antioquia fue la capacitacion de la
poblacién local para la produccién de bienes y servicios enfocados a los potenciales
visitantes atraidos a la localidad. Antioquia cuenta con una tradicion de produccién de
frutas, que en los Gltimos afios se ha potenciado con la elaboracion de derivados de la
manzana, la chirimoya y otras frutas locales. Los productores han sido capacitados por

el CIED vy otras instituciones que trabajan en la zona (Fuller: 2011, p. 936).

Figura 2.2 Fachada de la Iglesia de Antioquia

Iglesia Espiritu Santo.
Antioquia, Setiembre, 2003

Iglesia Espiritu Santo.
Antioquia, Setiembre, 2004
Fuente: Lugares Turisticos Region Lima (2008).
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Como podemos apreciar, Colores para Antioquia fue un esfuerzo conjunto y
buscé lograr una publicidad adecuada en todos los medios de prensa de la ciudad de
Lima (La Ventana Indiscreta: 2007). El arte fue la apuesta para desarrollar el turismo
del pueblo, y el turismo fue considerado como la actividad con mayor potencialidad
para generar empleo y mejorar los ingresos en esta comunidad. Asi, Colores para
Antioquia siguio la légica de todo proyecto de desarrollo turistico, el cual debe
garantizar su sostenibilidad para que el impacto positivo se mantenga en el largo plazo
(CIED, 2007).

2.2.3 Hitos del proyecto Colores para Antioquia

Como parte de los principales lineamientos bajo los cuales se desarrollo el proyecto,
CIED Pert y la comunidad Espiritu Santo sustentaron su enfoque en el desarrollo
territorial, y decidieron pasar de las perspectivas tradicionales de la agricultura al
desarrollo de una propuesta mas integral en la cual se suman diferentes actividades no
agricolas, entre ellas varias vinculadas con este proyecto turistico (Acha, Marmanillo y
Robles: 2016).

Segun Claverias, para el desarrollo del proyecto se tom6 como referente el

desarrollo territorial y la nueva ruralidad como base del desarrollo humano sostenible:

[...] Desarrollo Territorial y Nueva Ruralidad es la sistematizacion y la propuesta que
corresponde, en el campo de la planificacion del desarrollo, a una sensibilidad
emergente entre los peruanos; se trata de una peruanidad sentida que resulta luego de un
intenso proceso de migracion, que se sigue formando desde dentro y desde fuera de los
linderos politicos administrativos del Perd oficial, que se estd haciendo
simultaneamente en diversas regiones del planeta. La peruanidad se vive como
construccion de una identidad nacional y regional abierta, en disposicion de ser una

opcidn valida de sociedad y cultura aprovechando todas las formas del saber y del estar.
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La identidad es ante todo autenticidad y construccion concertada entre maltiples actores
(Claverias: 2008, p. 15).

Debemos entender aquello como un contenido conceptual que consiste en poner

a la gente en el centro del desarrollo para que la poblacién, sin discriminacion de

ninguna clase, desarrolle sus capacidades y tenga igual acceso a las oportunidades ahora

y en el futuro, con el fin de superar la pobreza y mejorar su condicién de vida.

El proyecto Colores para Antioquia se desarrollé tomando en consideracion los

siguientes aspectos (Acha, Marmanillo y Robles: 2016, p. 20):

d)

Que sea un proyecto que produzca crecimiento y desarrollo econdmico:
aumento de la produccion, productividad, cadenas de valor, la eficiencia
econdmica y la competitividad.

[Que s]e considere el cuidado medioambiental y el equilibrio ecoldgico entre los
recursos naturales, las actividades agroforestales y las industrias extractivas.
[Que s]e promueva el desarrollo social, inclusivo y equitativo, en el que la
mayoria de la poblacion tenga iguales oportunidades para participar y
beneficiarse de los logros del desarrollo econémico.

Que el desarrollo implique el paso de la produccién autosostenible a constituir
territorios competitivos en los cuales la poblacién que vive para la subsistencia

se reconvierta y produzca empresarialmente.

En este contexto Noemi Marmanillo —directora ejecutiva de CIED Per(y una

de las personas responsables del proyecto— sefiala, en una entrevista realizada para esta

investigacion, como principales hitos del proyecto los sefialados en la figura 2.3.

Figura 2.3 — Hitos del proyecto Colores para Antioquia

%

2003 ) 2006 2007 — 2010
Surgimiento Imzr?lgfnerig?:?én Escalamiento de la ~ Reconocimiento Desarrozl(l); ?uristico
de la idea y del proyecto y propuesta a politica pu_bllca publico sostenido
movilizacion definicion del (por ordenanza municipal) me'oramientoygie la
modelo y y programa nacional social ) lidad de vid
gobernanza (pro cuenca Lurin) cafldad de vida

Fuente: Elaboracion propia.
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Marmanillo explico que el proyecto no se habria ejecutado sino fuera por la
ardua participacion del pueblo y la identificacion con sus raices y riquezas. Sefiala que
en este proyecto hubo marketing social, no de forma expresa mas si de manera tacita, ya
que la gente logré un cambio de actitud positiva para mejorar su economia y calidad de

vida.

2.2.4 Reflexiones del artista Enrique Bustamante

Enrique Bustamante, ganador del concurso Colores para Antioquia, comenta que este es
un pueblo olvidado de la sierra limefia, y que antes del desarrollo del proyecto los
jévenes tenian que migrar a la capital una vez culminada la secundaria. Sefiala que le
parecia muy grave que no existieran empresas 0 una industria que les brindara una

oportunidad de trabajo.

En diciembre de 2003, el artista escuchd hablar del proyecto y toma
conocimiento de que el pueblo habia vivido la experiencia de interactuar con un
conjunto de artistas plasticos de diferentes nacionalidades, ellos pasaron un fin de
semana alli para ejercitar cada uno su propia interpretacion de la realidad del pueblo. El
paisaje de la comunidad Espiritu Santo fue el tema que todos abordaron y esto
entusiasmé mucho a la gente, ya que no era habitual ver turistas en el lugar y mucho
menos artistas venidos de diferentes partes. Detras de este acontecimiento se encontraba
Monsieur Frangois Oligny, quien habia venido en representacion de la Escuela de
Extension de la UNAM de Canada (Gatineau) para trabajar en las oficinas de CIED
Peri de Monterrico (Lima) ONG que hacia tiempo estaba realizando tareas de
produccion agroindustrial en la zona. La idea de Monsieur Oligny fue convertir el

pueblo en un centro turistico (Bustamante, 2009).

Al desarrollar esta idea, se le ocurrid formalizar una subasta de obras de arte

entregadas por artistas y destinar el dinero recaudado a un proyecto o idea de desarrollo
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turistico fundamentado en el arte; es decir que Oligny tuvo la intencidn clara de
convertir a Antioquia en una obra de arte para que diferentes personas puedan visitarla,
y aprovechar esto como una forma de luchar contra la pobreza. Semanas después,
Enrique Bustamante fue elegido como ganador del concurso y sus disefios fueron

plasmados por todo el pueblo.

Luego de varios afios de culminado el trabajo, Bustamante dice que Antioquia
si logro su cometido: atraer al artista local y extranjero. Sin embargo, sefiala que los
pobladores deben prepararse un poco mas para aprender a atender a los turistas, siendo
amables y brindando precios justos por sus productos.

2.3 Marketing social y promocion de un cambio social favorable para Antioquia

Las sociedades y los diferentes grupos humanos van cambiando a lo largo de los afios;
es a propdsito de este cambio que las diferentes disciplinas profesionales también lo
hacen. Este es el caso del marketing, rama conocida por promocionar y buscar, como
objetivo principal, vender productos o servicios. Sin embargo, la realidad actual de las
sociedades demanda un cambio que contribuya con sus desarrollos. En este punto nace
el llamado marketing social.

Solemos asociar la palabra marketing con actividades comerciales, y cuando
queremos referirnos al fomento de comportamientos socialmente favorables le
agregamos la palabra social y hablamos de ‘marketing social’. Este influye en el
comportamiento de las personas y utiliza para tal fin un proceso metddico de
planteamiento, aplicando el marketing tradicional, sus principios y técnicas de cara al

objetivo de obtener un beneficio positivo para la sociedad (Mendive: 2011a).

Hablar de marketing social es tener una mirada mas alla de los negocios; este fue el
caso en Antioquia, ya que el objetivo principal no fue ni sera convertir el pueblo en un
objeto de negocio sino generar un beneficio adicional a la imagen del propio negocio o

marca (en este caso, la comunidad Espiritu Santo). Dicho beneficio consiste en mejorar
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la calidad de vida de los pobladores de la mencionada comunidad, mediante la propia

generacion de puestos de trabajo, aprovechando su propia cultura y costumbres.

En una entrevista concedida para la presente investigacion, Eddy Erazo,
comunicador y extrabajador del CIED Pert —quien laboré durante el desarrollo del
proyecto— sefial6 que la ONG realizé trabajos de concientizacion en la comunidad,
procurando que los pobladores identifiquen su ‘cadena de valor’, que en este caso
consistia en darse cuenta y analizar que las actividades y productos que ofrecen deben

lograr maximizar su valor minimizando costos.

Dichos valores eran:

e La capacidad de sus tierras para producir frutas (manzanas, membrillo,
chirimoyas, etcétera).

e La estratégica ubicacion del pueblo y su clima.

e Actividades que el turista puede realizar en la zona (camping, trekking,
ciclismo, canotaje, etcétera).

e Capacidad para dar alojamiento y alimento a los turistas.

e Capacidad de aprendizaje (aprender a realizar sus propias conservas Yy tejidos,

asi como de atender al turista).

Los habitantes de la comunidad debian comprender que existe una forma de
explotar positivamente estos valores y lograr asi un cambio social consciente y
responsable. La labor de la ONG era guiarlos y ayudarles a comprender que existia un
interes social por el cambio y el progreso, y que esto era posible a partir de los recursos

con los que ellos ya contaban.

En este punto debe recordarse que las sociedades buscan constantemente su
bienestar; Antioquia, tratando de resolver las diferentes problematicas que afectaban su
entorno y de mejorar su vida, busco alternativas viables de progreso no solo econémico

sino también cultural.
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Ante esta situacion, el marketing social cumplié un papel importante en el
cambio social favorable ya que, por definicion, busca que los individuos se involucren
en el cambio perseguido; por tanto, se hace necesario que dicha problematica llame la

atencion de todos, para que el marketing social cumpla con su funcién motivadora.

Segln Erazo, la accion de los individuos para el presente caso fue adaptarse al
cambio visual de su pueblo. Muchos se resistian a la idea de pintar sus paredes y
puertas de diversos colores; eran incrédulos ante la idea de que por medio del arte su
pueblo se convertiria en una especie de retablo artistico, de modo que asi se pueda
atraer al turista local, nacional y extranjero, generando Sus Ppropios recursos

econémicos.

Al respecto, hacemos referencia a la investigacion realizada por Norma Fuller,
quien cita las palabras del comunero Wilmer Cabanillas:

[...]1a gente al principio no estaba de acuerdo con el pintado... yo tampoco estaba de
acuerdo... por los colores... parecia de infancia... pero poco a poco se logro... poco a

poco fuimos avanzando (Fuller: 2011).

El hecho de que el Marketing Social constituya un cimulo de estrategias necesarias que
tiene el objetivo de cambiar o modificar algunas actitudes o conductas, con la
combinacion de los elementos ya tradicionalmente conocidos del cambio social, mas el
uso de las herramientas y técnicas de la planeacion, con un marco de accién muy bien
estructurado y de las nuevas tecnologias que hoy se conocen en el mundo de las
comunicaciones, lo convierten en la mejor carta de triunfo para dar cumplimiento a las

metas propuestas. (Segui Ledn: 2012 p.12)

En suma, sobre la definicién de marketing social diremos que es un proceso
donde se aplican diferentes técnicas de investigacion, observacion y estudio todos estos
esfuerzos se enfocan a promover un cambio de comportamiento en un determinado
grupo humano, para que dicha actuacién sea socialmente aceptada. Al respecto, Daniel
Mendive (2011b) sefiala que:
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[...] promover un cambio social favorable, a través de la oferta de un producto
social, que esté orientado a que sea aceptada o modificada, una determinada idea o

practica en uno 0 mas grupos de destinatarios. (Mendive: 2011b).

Para el caso del proyecto Colores para Antioquia, la aplicacion del marketing
social fue desarrollada de forma tacita. Al respecto, Noemi Marmanillo comentd
durante la entrevista que “si hubo mucho de marketing social sin llamarlo asi, porque
hubo un cambio de actitud en el poblador; primero decian [...] ‘cdmo van a pintar mi
casa de rojo, va a parecer un prostibulo’ [...] Para la gente era fuerte el cambio [...] los
artistas fueron los comunicadores que generaron valor en la propuesta y sensibilizaron a
la gente; fue la semilla que generd el cambio y luego la comision Colores para
Antioquia fue importante porque desde alli se desarrollé todo un tema de comunicacion
y difusién con la poblacion [...]. La poblacion tenia que creer y ellos creian en su gente
[...]. Habia conflictos pero eran basicamente sobre como se iba a pintar una casa [...].

Actualmente el proyecto les genera orgullo porque han visto el cambio”.

En este mismo sentido Eddy Erazo sefialé que el proyecto tuvo como objetivo
mejorar la calidad de vida de los pobladores a través del cambio visual de su pueblo y
de un cambio de actitud del poblador para que de esta manera se logre convencer a las
personas para que visiten Antioguia, y de este modo generar crecimiento econémico en
sus pobladores; segun él, muchas de las personas que viven en Lima provienen de
provincias, y afioran los paisajes que les recuerdan al lugar en el que crecieron. Es
entonces que Antioquia les ofrece calidos paisajes, arte en sus calles y un ejemplo de

emprendimiento.

Como se sabe, el objetivo del proyecto fue mejorar la calidad de vida de los
moradores de Antioquia a través del arte, o que implicaba un cambio fisico del pueblo,
ademas de un cambio en la actitud del poblador, para de este modo atraer al turista local

y extranjero a través del pintado de sus casas e instituciones.
CIED Perq, con apoyo de instituciones gubernamentales y entidades privadas,

buscaba que los pobladores de Antioquia logren una mejor calidad de vida y vivan de

una economia generada por sus propios medios y recursos a traves del turismo.
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En este proyecto encontramos la aplicacion del marketing social en atencion al
desarrollo de las cuatro “P”: producto, promocion, plaza y precio (Mendive: 2011a).

Producto social. El producto social de este proyecto es “la participacion de los

pobladores en la mejora del ornato de Antioquia para atraer turistas”.

Para el disefio del producto social se debe tener en cuenta la necesidad del
destinatario y, a partir de ese punto, desarrollar un producto social que satisfaga sus
necesidades, adaptando el producto. En este sentido se debe tener en cuenta que su
desarrollo sea accesible a los beneficiarios. En Antioquia se necesitaba que los
habitantes encuentren formas de mejorar su economia a nivel familiar y comunal; sin

embargo, ello no debia significar una gran inversion.

Se debe considerar que los pobladores de Antioquia debian tener claro que
permitir el pintado de sus viviendas con obras de arte, mejorar sus productos y recibir
capacitaciones para atender al publico foraneo, eran las claves que atraeria al turista y

mejoraria su calidad de vida.

El proceso de cambio de actitud y pensamiento del publico objetivo
(pobladores) debe ser sencillo pero determinante para que la idea funcione y sea

sostenible en el tiempo.

Precio. El precio del producto es lo que cuesta al publico objetivo adoptar su
producto. En nuestro caso tenemos que el precio fue de dos clases: monetario y no
monetario. En el primer caso, la comunidad trabajo con donaciones y dinero municipal
para el pintado de sus fachadas y locales. El costo no monetario consistio en invertir su
tiempo (costo de tiempo) tanto en charlas, capacitaciones y reuniones en las que les
ensefiaban como tratar al turista, como mejorar sus productos; adicionalmente estuvo el
costo psicologico, el cual consistia en aceptar el cambio de aspecto de su pueblo y creer
en el proyecto que CIED Peru les proponia. A continuacion se hace referencia a una de
las reuniones y cémo pensaban los pobladores durante la realizacién del proyecto
(Acha, Marmanillo y Robles: 2016):
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Se hizo un sinndmero de capacitaciones para ensefiarles a preparar platos a base de
productos locales, como la palta con la que hacen preparados extraordinarios. Ellos
mismos comienzan después a usar la chirimoya en postres, helados; comienzan a
revalorar los productos, el membrillo. Es una ensefianza bien bonita, porque ellos
comienzan a revalorar todo lo que habia en su zona (Eliana Chéavez, promotora turistica
del CIED).

[E]n los talleres se comenzaba a evaluar y tomar decisiones sobre que se iba a hacer
(Eloy Ramirez, exalcalde de Antioquia).

En las reuniones estaban presentes todas las autoridades y la poblacion; alli se acordaba
qué y como ibamos a empezar, quiénes eran los que iban a tomar la plata, qué es lo que
iba a aportar el alcalde; nosotros como pobladores qué ibamos a aportar. Todos estaban
de acuerdo, nada se ha impuesto. (Oscar Baltazar, presidente de la Comision Colores

para Antioquia).

En la visita al pueblo de Antioquia, varios de los varones entrevistados
comentaron que al principio sentian verguenza de pintar sus casas con palomas y
colores “de mujer”; esto nos hace concluir que también hubo un costo psicoldgico en
ese sentido. Al respecto, Noemi Marmanillo coment6 que “Las personas no querian
pintar palomas, ellos decian ‘ni que fuésemos apristas’ [...] En el modelo del artista
Enrique Bustamante habian flores y los pobladores decian ‘van a pensar que somos

maricones’ [...]. Habia una resistencia al cambio [...]”.

En este sentido, CIED Per( buscaba maximizar la relacion costo beneficio; es

decir que los costos deben ser minimos y los beneficios muchos mas altos.

Plaza. La plaza se refiere al encuentro entre el publico objetivo y el producto.
Por ejemplo la plaza, para este caso, es el propio pueblo de Antioquia: cada local de
reunion, las casas abiertas al publico para las capacitaciones y los salones de la escuela

puestos por el alcalde.

Encontramos también que los pobladores cuentan con productos agropecuarios y
que con ellos, méas los ingresos que generan los turistas, pueden conseguir mayores

ingresos, pues los camiones llegan los miércoles y sdbados a recoger las cosechas, y los
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turistas llegan los fines de semana, feriados y dias festivos. También encontramos
varios restaurantes, junto con varios puestos ambulantes de artesanias, postres y frutas.
El pueblo como tal es lo que atrae a los turistas. Al respecto, la pobladora Lucy Narciso,
comentO durante una entrevista lo siguiente: “Yo tengo mi bodega pero vivo de la
chacra; la bodega no se vende mucho. El turista que llega el sébado y domingo me
compra poquito; entonces yo vendo mis frutas todos los miércoles que llegan los

camiones a cargar. Pagan poco pero con esos dos estoy bien”.
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Fuente: Antiogufa Lima Huarochiri.

Figura 2.5 — Antioquia en los medios de comunicacién

jibles-turis

mo-sin-salir-lima-fotos-800877/

@ Seguro | https://diariocorreo.pe/miscelanea/cinco-lugares-imper

‘ Politica Peri Mundo Lima Deportes Economia Especticulos Tendencia Salud Gastr{

5. Antioquia

Solo tres horas demora el viaje hasta Antioquia, centro turistico
que tiene por atractivo las calles, casas, puertas y paredes de
color blanco y decoradas con flores, dngeles y animales. Aqui los
precios para alojarse van desde los 25 hasta los 80 soles por
habitacién.

Fuente: Diario Correo (2 de febrero del 2018)
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Promocién. Es la parte final y visible del proyecto. En este punto se dan a
conocer el producto y sus beneficios; no solo se trabaja para que la poblacion mantenga

su comportamiento, también se educa e invita a la audiencia a utilizar el producto.

En su momento, la manera principal y directa mas usada entre los pobladores de
Antioquia para avisar sobre las capacitaciones fue la divulgacion boca a boca. Luego se
dio por medio de las mismas capacitaciones, la publicidad y los anuncios en el
periodico, en radios, noticieros e incluso via redes sociales. El pueblo de colores
Antioquia se hizo conocido no solo por ser un lugar para pasar un fin de semana
agradable, sino también con el fin de admirar el cambio en un pueblo que quiere crecer

y salir adelante explotando sus propios recursos.

Hasta hoy, las agencias turisticas promocionan al pueblo de Antioquia. EI
Ministerio de Turismo y PromPer( hacen lo propio publicitando e incentivando a los
turistas a visitar el pueblo. En las figuras 2.6 y 2.7 se presenta noticias y sitios virtuales
publicitando al pueblo de Antioguia como destino turistico.

Figura 2.6 — Antioquia en los medios de comunicacién
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Fuente: Perd 21 (15 de octubre de 2005).
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Figura 2.7: Antioquia en los medios de comunicacion

b2 | Servicios | el comMERCIO Lunes 11 de abril del 2005

PLAaNDEFUGA

ciRcu yE AVENTURA | En la silorra limofia

La ruta de T utayqQuiiri

H ASOMA EL. VERANO EN LA SIERRA DE LIMA. SE ACABA DE ABRIR UN CIRCUITO EN LA
CUENCA ALTA DEL RIO LURIN DONDE PODREMOS VER PAISAJES DE POSTAL, CULTURAS
CESTRALES ¥ HACER TREKKING, BICICLETA DE MONTANA Y RAPEL

Fuente: El Comercio (11 de abril de 2005).

Los pobladores de Antioquia se identifican y estan orgullosos con la nueva
identidad local que se generd luego del pintado de sus fachadas; ellos retratan sus valles
llenos de flores y las palomas que representan al patrén de su comunidad, que es el

Espiritu Santo.

Felicita Tantalean, responsable de la oficina de turismo, sefial6 en una entrevista
concedida para esta investigacion que: “Nos sentimos contentos pues somos el retablo
maés grande del mundo. Nosotros conservamos las pinturas con las flores que crecen aca

en el campo, asi el pueblo se identifica con las calles”.

La ONG CIED Peru les ensefio a valorar su localidad y a elaborar productos
sobre la base de sus cosechas: mermelada, vinagre de manzana etcétera. Sin embargo,
nada de eso hubiese sido posible si la actitud de los pobladores no hubiese cambiado, si

ellos no continuaran organizandose y buscando progresar (Fresh Travel TV: 2016).
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La figura 2.8 muestra un cuadro incluido en la tesis de Noemi Marmanillo, en el
cual se ofrece los porcentajes de los resultados obtenidos tras aplicarse un cuestionario

a los pobladores de la comunidad.

Figura 2.8

Adopcion de una nueva ¢ Le ha generado : Por qué? ¢ Qué aspectos le

identidad orgullo el proyecto? grorques generaron orgullo?
Respuestas N° %o N° % N° %
Si 16 100
No 0 0
Autoestima e incentivo de 1 6.3
trabajo ’
Mejora  del pueblo
(ordenado, limpio, bonito) : =
Reconocimiento de los
turistas 12 75,0
Buena  difusion  del
proyecto a nivel
internacional e internet 3 18.75
Identificacion de la
poblacion 3 18.75
Incremento de turismo 4 250
Pintadc de colores vy
creatividad del Proyecto 2 125
Otros 4 250
Total 16 100 16 100 16 100

Fuente: Acha, Marmanillo y Robles (2016).

Como podemos apreciar, se ha generado en la poblacién un sentimiento de
orgullo, de identificacion con lo logrado, de voluntad de ensefiar y de aprender desde su
propia cotidianidad. Este sentimiento de orgullo los hace mantener su pueblo siempre

limpio y con las pinturas en buen estado.

Del mismo modo, los medios de comunicacién hicieron lo propio pues difundieron
mucho el trabajo del pueblo; de este modo Colores para Antioquia se fue haciendo muy
conocido por la sociedad limefia y extranjera, tal es asi que en el programa periodistico
La Ventana Indiscreta, emitido el 22 de julio de 2007, se propalé un reportaje sobre “el
pueblo de colores” e invitaron a todos los televidentes a conocer este maravilloso lugar

(ver figura 2.9).

25



Figura 2.9 — Imagen del reportaje emitido en La Ventana Indiscreta

® www.cied.org.pe/videos.php

Antioqua y Sogay - Difundido por Canal 2 - Video 3/3

CIED - El Centro de Investigacign, Educacign y Desarrollo cumpli¢ 36 agos promoviendo
a inclusion, equidad y desarrollo en el Perg

Video Institucional CIED pte. 3

do

& Youlube [

La ruta del Loncco comprende los distritos de Sabandia, Characato, Polobaya, Mollebaya,
Quequea, Pocsi y Yarabamba en ciudad de Arequipa, posee gran

Fuente: La Ventana Indiscreta (2007).
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CAPITULO III: ANTIOQUIA ANTES Y DESPUES DEL
PROYECTO

3.1 Resultados y contribucion al desarrollo socioeconémico de Antioquia

A continuacién, se muestra algunos de los resultados obtenidos inmediatamente
después de la implementacion del proyecto Colores para Antioquia, entre los afios 2004
y 2005 (CIED: s/f):

e Organizacion de la poblacion.

e Concertacion del Estado, del gobierno local, sociedad civil y poblacién
organizada.

e 60 fachadas pintadas artisticamente en la primera etapa.

e 45 fachadas pintadas artisticamente en la segunda etapa.

e Mejora de la calidad de vida de la poblacién local.

e Creacion e implementacion de servicios turisticos.

e 10 casas hospedaje.

e Restaurantes implementados.
e Una asociacion de transporte de autos.

e Comité de guiado turistico.
e Una cartilla de servicios turisticos basicos.

e Circuitos turisticos.
e Incremento de microempresas agroindustriales.

e Formacién de una asociacion de productores de vinagre de manzana.

e Inicio de servicios de hospedaje familiar, restaurantes, mejoramiento de bodegas.
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e Formacién de comité de guias turisticos (actualmente existen 4 circuitos turisticos).

e Incremento del flujo turistico en 500%.

Segun CIED Peru, Antioquia era visitada por un promedio de 20 turistas al mes
antes de la puesta en marcha del proyecto; luego de su implementacion, los visitantes
aumentaron a un promedio de 200 al mes, lo que significaria que el propdsito del
proyecto se cumplio y que las estrategias de comunicacion y marketing dieron el fruto

esperado.

No cabe duda de que el proyecto Colores para Antioquia cambi6 la cara y el
futuro de la comunidad Espiritu Santo, y que ha sido un ejemplo de la mejora
socioeconémica de una comunidad que, explotando y aprovechando sus propios
recursos, sale a delante y se hace un espacio como lugar turistico cercano a la ciudad de

Lima.

En el programa periodistico La Ventana Indiscreta, emitido el 22 de julio de
2007, podemos escuchar a Rubén Chaves, quien ayudd a pintar las fachadas ya
disefiadas por el artista Enrique Bustamante; él comenta que “de la noche a la mafiana
algo ocurrio; después de pintar las fachadas mucha gente lleg6 a conocer el pueblo por
los colores de Antioquia” (CIED: s/f).

Con el pintado del pueblo de Antioquia se ha intensificado la produccién agricola y la
transformacion de frutales para la venta a los turistas, labor mediante la cual se ha
extendido el mercado de trabajo preferentemente para las mujeres. (Claverias: 2008, p.
155).

Continuando con los resultados de este proyecto, se cuenta con las siguientes cifras:

[...] En solo dos afios, la cantidad de visitantes casi se duplico. Segun lo anotado por su
actual alcalde, sefior Angel Videncio Mantari, en julio de 2016 llegaron a celebrar las
Fiestas Patrias 10,000 personas. Al respecto, sefiald: “Seria importante replicar la
experiencia en otras localidades vecinas y crear la Ruta de Antioquia. Han venido mas

de 10,000 turistas en Fiestas Patrias en el 2016, lo que refleja el potencial del turismo”.
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[...]Los ingresos de los pobladores del distrito de Antioquia. De S/. 5,500.00
percibidos en 1996 ascendié a S/ 5,000,00 en el afio 2005, y a S/ 15,000.00 en el afio
2008, lo que muestra con claridad que en el periodo 2005-2008 los ingresos de los

pobladores de Antioguia se duplicaron (Acha, Marmanillo y Robles: 2016, pp. 32).

Luego de la implementacion del citado proyecto, se han generado cambios en
Antioquia y actualmente se le considera un destino turistico, promocionado tanto por el
sector publico como por el privado. A su vez, el turismo ha facilitado el desarrollo de
otras iniciativas de negocio, tales como los servicios de hospedaje, alimentacion, guias
turisticas y agroindustria rural, entre otros. Se afirma incluso que el proyecto Colores
para Antiogquia ha sido la locomotora del desarrollo del distrito. No se debe olvidar que
Antioquia se hizo conocida en el pais y el mundo gracias a la implementacion del

proyecto y a la promocién que se hizo en su oportunidad.

Figura 3.1
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Casa tipica. Antioquia
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Fuente: CIED (s/f).
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3.2 Reflexiones de los pobladores de Antioquia

A continuacion, se comparte algunas de las reflexiones de los vecinos de Antioquia,

comunidad Espiritu Santo, recogidas el 24 y el 25 de enero de 2018.

Felicita Tantalean, responsable de la oficina de turismo:

Se vive mejor en Antioquia ahora, luego del pintado de las fachadas. Ahora llegan mas

turistas y el que desea puede ganar su plata; solo tiene que gquerer y tener ganas.

Vienen de los alrededores los sabados y domingos, incluso desde Cieneguilla llegan a

vender picarones; no somos egoistas y todos podemos beneficiarnos.

Invitamos a la gente a participar de los talleres, pero no quieren venir. Eso ya es cosa

de cada uno, no se puede obligar, pero la invitacién es para todos.

Marlene Yanavilca, vecina:

Ahora llegan mas turistas. Tiene sus temporadas en que llega el huayco y nadie
nos visita, pero el resto del afio si hay gente.

Yanet Melo, duefia de una bodega:

Ahora tengo una tienda méas grande. Yo atiendo a 150 personas entre sabados y

domingos.

Andénimo:

Los turistas ensucian; solo ha mejorado unos dias, después ya nada. Los

turistas traen su comida aca y ya nada compran. Ha mejorado pero no tanto.

Flora Bernabé, de la bodega Yolita:
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Si hemos mejorado. Mejoré la economia. Ahora vendo mas.

Lucy Narciso, vecina:

Yo tengo mi bodega pero vivo de la chacra; la bodega no vende mucho.

Durante las largas charlas con los pobladores en busca de informacion,
concluimos que la comunidad Espiritu Santo muestra satisfaccion con el proyecto
Colores para Antioquia; saben y estan conscientes del progreso de su comunidad. Sin
embargo, como podemos apreciar en los comentarios arriba transcritos, no todos se

dedican al turismo y ven en la agricultura su Gnica fuente de ingresos.

El comité Colores para Antioquia esta aun vigente y en pleno funcionamiento, y
Felicita Tantalean, jefa de la oficina de turismo y miembro del comité, nos indicé
durante la entrevista que ellos logran tener capacitaciones constantes en temas de
turismo, apoyados por el gobierno local y de la mano con el Ministerio de Cultura; sin
embargo, no todos los pobladores asisten a las capacitaciones, 1o que no ayuda a
mejorar la atencion al turista y ni al progreso de Antioquia como lugar turistico (véase
el Anexo N° 1).

3.3 Aplicacion de estrategias del marketing social en Antioquia

Una estrategia de marketing social debe informar, convencer, fortalecer y educar. Para
lograrlo se debe tener claro que la prioridad es la adopcion de un estilo de vida més
saludable, y que las estrategias deben basarse en la comprension de las necesidades y
percepciones de la audiencia seleccionada.
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El publico objetivo esta constituido por el grupo de personas que se pretende
alcanzar, y se debe adoptar una campafa extensiva con el fin de alcanzar el méximo

numero de personas.

Se debe tener el objetivo claro y preciso, y buscar su continuidad en el tiempo
(Sequi Ledn y Pérez Bruno: 2013).

Si bien creemos que luego de algunos afios se aprecian deficiencias en el
progreso de Antioquia como centro turistico y eje de desarrollo socioeconémico para
sus pobladores, eso no significa que el proyecto no haya sido exitoso, y que tanto el
marketing social como la aplicacion de técnicas de comunicacion no contribuyeran al

progreso.

En las siguientes lineas, se presentan algunos elementos del marketing social
segin Mendive (2011), y que estuvieron presentes de forma tacita durante la ejecucién

de Colores para Antioquia.

1. Demanda negativa: Esto quiere decir que no todos los beneficiarios podrian estar de
acuerdo con los cambios que implica el desarrollo del proyecto. Para el caso especifico
de Antioquia, en un principio muchos de los pobladores no querian pintar sus fachadas
y calles porque el concepto les parecia muy femenino. Sin embargo, al ver los
resultados positivos fueron sumandose y participando del proyecto.

2. Resultados altamente sensibles: Los comportamientos en los que el marketing social
pretende influir, comprenden mucho méas que los que pretende el marketing comercial.
En el caso de esta investigacion se trata no solo de cambiar el aspecto fisico de un
pueblo para atraer al turismo; se trata de rescatar la identidad de un pueblo, de mejorar
su calidad de vida y de crear mejores oportunidades para su entorno.

3. Beneficios para terceros: Se trata de un tipo de marketing que aboga por un mejor
comportamiento de personas o grupos humanos que se encuentren en alguna desventaja
frente a los demé&s. Recordemos que Antioquia era un pueblo olvidado y que, gracias al
proyecto, la gente que hoy vive alli tiene mejores perspectivas a futuro.

4. Los intangibles son dificiles de presentar: Esto se da porque las consecuencias del
cambio de comportamiento son internas y, a menudo, invisibles. En nuestro caso, si se

puede evidenciar un trabajo conjunto por un pueblo mejor.
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5. Los cambios llevan mucho tiempo: Las campafias de marketing social toman tiempo,
ya que tiene que ver con cambiar actitudes, costumbres y comportamiento de las
personas.

6. Ausencia de un concepto de marketing: no siempre se tiene un programa de marketing
social eficaz y durable. Esto ya ha sido indicado: el proyecto funciond, fue exitoso vy,

sin embargo, ha perdido con el tiempo un poco de su potencialidad y organizacion.

Si nos encontramos ante una situacion de problematica social, el marketing
social cumple un papel importante porque busca un cambio social favorable. Procura
que los individuos trabajen y se organicen para lograr ese cambio. En el caso del
proyecto Colores para Antioquia, fue presentado a los pobladores y ellos, por voluntad
propia, decidieron cambiar su entorno y mejorar. Los temas que se pueden abordar con
el marketing social son diversos: tenemos medioambiente, violencia familiar,

alcoholismo, drogodependencia, prevencion del delito, etcétera.

Sin embargo, para cada tema las estrategias deben variar ya que todos los
publicos son diferentes. En este sentido, para poder difundir un programa y motivar a la
sociedad se deberan desarrollar elementos que integren todos los tipos de

comunicaciones, incluida internet.

El marketing social es el elemento integrador de todas las disciplinas que se han
utilizado para trabajar causas sociales, que seran aprovechadas cuidadosamente luego
de un trabajo de investigacion y del consecuente plan de accion (Mendive: Op. Cit.).

En esta misma linea y siempre segin Mendive:

El marketing social es una tecnologia de gestion, que no viene a reemplazar ninguno de
los enfoques tradicionales para trabajar en el cambio social favorable, es un instrumento
que viene a potenciarlos y a aprovechar estratégicamente todos los aportes que se hacen

desde las ciencias sociales.
El marketing social es un instrumento apropiado para las sociedades democraticas, que

permite trabajar en forma organizada en la solucién de las diferentes problematicas que

la afectan, permitiendo coordinar los diferentes esfuerzos que se realicen desde el
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ambito de las organizaciones de la sociedad civil, las empresas y desde el estado
(Mendive: 2017).

Ademas, el marketing social coloca en el centro de su trabajo a la persona, con
sus sentimientos y sus valores, y pretende mejorar su bienestar a nivel individual asi

como el de su sociedad.

Segun Segui Leon y Pérez Bruno:

La estrategia combina; quién comunica, qué, a quienes, con qué objetivos, con qué
inversion, con qué resultados y por qué medios [...]. Solo asi, es posible disefiar una
estrategia, que sirva como tal y medir los resultados punto por punto y accién por

accion.

La estrategia de marketing social es un proceso en el que se destacan dos

caracteristicas muy importantes:

1) Es un proceso perenne: no es un tipo de actividad con un nitido inicio y un
fin.

2) Lo central es el destinatario: los receptores del programa son constantemente
parte del proceso. Ese proceso comienza por estudiar sus necesidades, deseos
y percepciones; es por tal razon que se hizo una linea de base para poder

demostrar sus cambios y que se pueda conocer bien al publico y sus cambios.

Cada grupo tiene un conjunto particular de creencias, actitudes y valores; por lo
tanto las estrategias de marketing social se deben adaptar de acuerdo a las necesidades

de cada segmento al que se dirige (Segui Ledn. y Pérez Bruno: 2013, p. 10).

3.4 Pasos de la estrategia del marketing social
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Continuando con lo indicado por Segui Ledn y Pérez Bruno, puede decirse que hay seis

pasos para lograr la efectividad de una estrategia de marketing:

1. Evaluacion de la situacién actual a partir de un diagnostico. La comunicacion
esta en el centro de este proceso de fortalecimiento. Una estrategia de marketing
social puede informar, convencer, fortalecer y educar. Todo ello debe lograrse
con recursos limitados y en circunstancias en que la adopcion de estilos de vidas
maés saludables es la més alta prioridad. Es fundamental que las estrategias de
marketing social estén basadas en la comprension de las necesidades y las

percepciones de las audiencias seleccionadas.

Eddy Erazo sefiala que en Antioquia se trabajé mucho la parte social,
CIED Perta hizo comprender a la poblacién que ellos podian salir adelante con
sus propios recursos, ademas de procurar que el turista se sensibilice al ver tan
bello pueblo y a su gente queriendo progresar, haciendo de este uno de los

motivos principales para que el turista visite el pueblo.

2. Siempre segun Segui Ledn y Pérez Bruno:

La determinacion de oportunidades y riesgos es determinante en la
concepcion de toda estrategia de marketing social, teniendo en
consideracion fundamentalmente la variabilidad cultural. Conociendo los
riesgos de la estrategia se puede trabajar sobre la base del fortalecimiento
de las oportunidades y la disminucion de estos (Segui Leon y Pérez
Bruno: Op. Cit., p.12).

Sefiala Marmanillo que en Antioquia se tomé como una oportunidad la
ubicacion y el clima célido del pueblo, y se agreg6 un enfoque intercultural que
ha permitido la identificacion del pueblo con el disefio artistico de las fachadas.
El sentimiento de orgullo por la mejora del pueblo y de las condiciones de vida
fue un riesgo que se tuvo que asumir. Al principio no se podia saber si los

pobladores se identificarian con el proyecto; Sin embargo, esto se logrd. El
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reconocimiento alcanzado, asi como el sentirse participes de la implementacion

de la iniciativa y del proyecto, forma parte de los logros.

En los objetivos se debe ser muy preciso y buscar una continuidad de los
esfuerzos de marketing en el tiempo. Hay que oponerse a los esfuerzos de los
competidores; en este caso, la competencia estaba dada por los propios
pobladores del pueblo de Antioquia, quienes deben velar por el bien de la
comunidad y que todos reciban por igual los beneficios del proyecto Colores

para Antioquia.

En el programa de accion, el agente de cambio debe elegir la mejor combinacion
de soportes y vias de comunicacion que le permitan alcanzar el nimero de
exposiciones deseado ante el publico objetivo. Se debe buscar la diversidad en
varios medios o canales de comunicacion para beneficiarse de las
complementariedades de los mismos, con el fin de obtener una cobertura mas
elevada, un mejor reparto geografico —tal como se propone en la estrategia—,
aprovechar las comunicaciones personal y no personal al méximo. En el
proyecto analizado, la prensa escrita y televisiva publicit6 al pueblo, logrando

gue mas personas tomaran conocimiento de él.

Los presupuestos internos son calculados en consideraciones del equilibrio y de
la rentabilidad sin tener explicitamente en cuenta las relaciones de la demanda.
Se utilizard el método permisible para el calculo del presupuesto, pues este
determina el presupuesto de promocion en el nivel que creen se puede permitir
el realizador de la estrategia. El proyecto tiene caracteristicas lucrativas muy
particulares, ya que se busca la mejora econdmica y social de los pobladores;
por lo tanto, todo presupuesto para la ejecucién del proyecto se tratdé de
colaboraciones y donaciones de las entidades estatales, particulares y de los
mismos pobladores que colaboraron en todo lo posible, reduciendo de este modo

gastos innecesarios.

El control y la valoracién no se limitan a la etapa final sino que estan presentes
durante todo el proceso de diagnostico, planificacion y ejecucion, con el fin de

lograr el cumplimiento de los objetivos de cada una de estas etapas. Con ellos se
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analizan y evallan los resultados que se van obteniendo, y se preparan las
correcciones y los planes de contingencias. Y esta es precisamente la razon por
la cual la comisién Colores para Antioquia sigue ejerciendo sus labores y

velando por la continuidad del proyecto.

Felicita Tantalean, jefa de la oficina de turismo de Antioquia, comento
durante su entrevista lo siguiente: “Soy parte de la comisién; nosotros nos
preocupamos de que las paredes estén bien pintadas; si una casa esta despintada
y maltratada, nosotros nos reunimos y colaboramos si el duefio no tiene y le

damos mantenimiento... es por el bien de todos” (véase Anexo N° 1).

3.5 Sostenibilidad y situacién actual del proyecto Colores para Antioquia

Luego del pintado de las fachadas y de que la gente fuera capacitada y organizada para
recibir al turista local y extranjero, Antioquia presenta una renovada imagen y se
promociona como un claro ejemplo de turismo comunitario. Sin embargo, si bien el
‘aspecto’ de Antioquia es otro Yy, por supuesto, ahora recibe una cantidad de turistas que
antes no recibia, esto no ha sido suficiente para lograr en el tiempo un desarrollo
econémico conjunto para toda la poblacion. Los beneficiados directamente con el
proyecto son solo quienes participan activamente de las actividades y quienes tienen la

voluntad de ofrecer algun producto o servicio al turista.

Durante la vista al pueblo de Antioguia, se puede observar que hay resultados
contundentes en el pueblo luego de la ejecucion del proyecto. Podemos decir que la
poblacion esta consciente de ese antes y después. En este sentido, sefialamos que el
pueblo ha mejorado y que, con ello, lo ha hecho la calidad de vida de sus habitantes,
quienes cuentan con mejores viviendas, espacios publicos en buen estado y de los que

pueden disfrutar y mayores oportunidades de entretenimiento.

Sin embargo, se debe indicar que Unicamente se benefician los pobladores que
quieren hacerlo; esto quiere decir que hay un grupo de pobladores a los cuales les

interesa capacitarse, asistir a las juntas y ver el modo de mejorar sus productos.
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CONCLUSIONES

Conclusiéon 1

El marketing social ha permitido mejorar las potencialidades de la poblacion de Espiritu
Santo y permitir su desarrollo socioecondmico. Este proceso de aplicacion del
marketing social se logro gracias a la ONG CIED Perd, que mediante charlas, talleres
participativos y un plan de convivencia entre artistas y pobladores, logro sensibilizar al
pueblo y convencerlo de que, por medio del arte, podian mejorar y repotenciar las

cualidades de su comunidad.

CIED Peru encontré en Antioquia un pueblo olvidado, con pocas posibilidades
de progreso y crecimiento econémico para sus pobladores. Sin embargo, observo el
gran potencial del pueblo en factores como su ubicacion y clima, siendo asi que deciden

poner en marcha el proyecto al que denominaron Colores para Antioquia.

Conclusién 2

Uno de los aportes mas importantes luego de la implementacion del proyecto fue la
formacion del comité Colores para Antioquia, conformado por los mismos pobladores,
quienes gracias a esta participacion se sienten empoderados para organizarse y ejercer

sus derechos. En este sentido se vivio en Antioquia un cambio social y econémico; los
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pobladores dejaron de migrar gracias a que su vision sobre Antioquia y sus expectativas

crecieron de manera positiva.

Conclusion 3

El marketing social busca estimular acciones que ayuden a un determinado grupo de
personas para que estas puedan interiorizar cambios de valores y creencias, y de este
modo puedan cumplir objetivos para mejorar el desarrollo social. En Antioquia, CIED
Peru aplico el marketing social ya que se implementaron acciones consideradas para
trabajar con el pueblo; de otro lado, la finalidad del proyecto respalda la afirmacion de
que se utilizé el marketing social. Los pobladores vivieron una transformacion en sus
pensamientos, actitudes y comportamientos frente a un problema que aquejaba a su
sociedad y, gracias a esto, se logré una fuente de desarrollo socioeconémico en Espiritu

Santo.

Conclusién 4

Las estrategias de marketing social aplicadas en el proyecto Colores para Antioguia
fueron observar, convencer, informar, fortalecer y educar para lograr un cambio social
que cubra las necesidades del pueblo, con el fin de generar su propio trabajo y fortalecer

sSu economia.

La ONG CIED Peru desarrollo el proyecto sobre la base de las necesidades y
expectativas de la poblacion. Estas fueron identificadas por medio de diagnosticos
participativos y de una constante capacitacion brindada al pueblo, lo cual permitié
brindar respuestas a aquellas necesidades y expectativas, de forma tal que la poblacion

se identifique e involucre activamente en las acciones del proyecto.
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Conclusion 5

No cabe duda de que el proyecto cambié la cara y el futuro de la comunidad Espiritu
Santo, y que ha sido un ejemplo de la mejora socioeconémica de una comunidad que,
explotando y aprovechando sus propios recursos, salio adelante y se hizo un nombre

como lugar turistico cercano a la ciudad de Lima.

Ademas, el proyecto ha tenido una consecuencia positiva en la infraestructura
del pueblo y en la identificacion y autoestima de los pobladores, quienes ven en

Antioquia nuevas oportunidades de negocio y progreso.

Conclusiéon 6

El marketing social utilizado como una herramienta que contribuye a lograr resultados
satisfactorios en los procesos de desarrollo social funciona perfectamente, porque su
proposito es lograr que un publico objetivo ‘compre’ una propuesta —proyecto,
programa, conducta— de modo sostenible. Es decir que la acepte, la adopte, la haga

suya y la utilice cuando sea necesario para un beneficio social.

41



RECOMENDACIONES

Recomendacion 1

Procurar alianzas entre el gobierno, instituciones privadas y autoridades, a fin de
fortalecer los procesos participativos actuales en Antioquia, de cara a la identificacion
de las necesidades y expectativas de la poblacion. Esto con el objetivo de garantizar que
el proyecto continle evolucionando y que la poblacion se identifique e involucre

activamente en sus acciones.

Recomendacion 2

Replicar este proyecto en otras zonas, fortaleciendo las relaciones entre la comunidad y
las entidades publicas para que se reconozcan las potencialidades de la zona, asi como
para que se revaloren los recursos locales con un enfoque de desarrollo econémico

local, tal como ha ocurrido en este proyecto.
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ANEXO 1: VIDEO QUE CONTIENE ENTREVISTAS
ETNOGRAFICAS CON LOS POBLADORES DE
ANTIOQUIA
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ANEXO 2: PRESENTACION EN POWERPOINT DEL
PROYECTO COLORES PARA ANTIOQUIA

49



Proyecto:
Colores para Antioquia

I
Informacion General

NWEER e

Antioquia es un bello pueblo, con un clima templado y una
vegetacién de valle interandino ubicado en la Cuenca Media
del Rio Lurin, esta ubicado en la Provincia de Huarochiri.
Fue fundado a mediados del siglo XVI.

La temperatura promedio durante el afio es de 22 C° La
poblacién de Antioquia, perteneciente a la comunidad
Espiritu Santo, es de 560 habitantes. La agricultura constituye
la principal actividad productiva (fruticola) y sustento basico
de las familias campesinas.
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mﬁﬁgﬁm Potencialidades

Antioquia es un distrito que se encuentra a 65 Km de la ciudad de
Lima. Tiene una ubicacién estratégica en la Cuenca del Rio Lurin
respecto a la Cuenca Alta y Baja.

Tiene un rio de aguas cristalinas en medio de un hermoso paisaje.
Existe innumerables recursos para desarrollar un turismo rural y

alternativo: camino inca, restos arqueolégicos, gastronomia
tradicional y condiciones para el turismo de aventura.

Gente acogedora y gentil, rica en tradiciones con fuerte identidad
territorial y con capacidad organizativa.

‘ Inclusién « Equidad » Desarrollo

=
&m’mﬂﬁﬁﬂl Limitaciones

Servicios basicos insuficientes
Via de acceso en mal estado

Deficiente uso del agua de riego para el
desarrollo agricola

Bajos precios de productos agricolas
generan bajos niveles de ingresos por
ende dismuye la calidad de vida

_ ‘ Inclusion e Eauidad « Desarroll
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ﬂﬁﬁﬁﬂ’ﬂﬂl “Colores para Antioquia”

Es un proyecto que consiste en convertir a Antioquia en
una obra de arte en el tinico Valle Verde de Lima,
combinando creativamente arte con desarrollo. Ello
consiste en la refaccion y pintura de sus fachadas con
motivos que expresan el paisaje y espiritu de Antioquia.

El proyecto esta dirigido a toda la poblacién de Espiritu
Santo; ha sido planificado para que se desarrolle en tres
etapas. Se ha cumplido dos y estamos en pleno proceso
de ejecucion de la tercera etapa.

‘ Inclusién  Equidad * Desarrollo

_
mﬁﬁg&m “Colores para Antioquia”

* El proyecto tiene como objetivo general mejorar la
calidad de vida de la poblacién.

* Objetivos especificos:

* Dinamizar la economia local mediante actividades
alternativas como el turismo rural, la agroindustria y
gastronomia local.

_ ‘ Inclusicn » Equidad » Desarmollo
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Proceso :

Sensibilizacion
Financiamiento
Organizacion
Ejecucion del trabajo

‘ Inclusion » Equidad * Desarrollo

» I
mﬁﬁﬁﬂﬂﬂl Sensibilizagitn

Para iniciar una relacién artistica con la poblacién, se realiz6é
un Simposium de Arte a cargo de artistas plasticos del 1 al 5
de abril del 2003, en el cual participé toda la poblacién. Los
artistas convivieron en la casa de los pobladores e
intercambiaron experiencias de vida acerca del arte y de la
agricultura. Esas experiencias fueron la inspiracién para que
los artistas pintaran cuadros con un contenido de identidad
local. Este evento culminé con la inauguracion de una galeria
de arte en el pueblo de Antioquia.

Adicionalmente, se realizaron Talleres de Artes Pléasticas
dirigidos a los adultos, jovenes y nifios. Al finalizar el taller
se realiz6 una exposicion y se premi6 los mejores trabajos.

_ ‘ Inclusi6n « Equidad « Desarrollo
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Simposium de Arte, Antioquia, 2003

‘ CIED
ﬁﬁ@ﬂ‘&ﬂ Financiamiento

Para reunir los fondos necesarios y dar inicio al pintado del
pueblo se realiz6:

*Subasta de 25 de obras de artistas Latinoamericanos.

*Venta de Arte Latinoamericano en Québec, Canada.
*Exposicién-venta de més de 40 obras de arte en la Sala de
PETROPERU.

* Aporte del gobierno local en materiales.

* Aporte de la poblacién con mano de obra no calificada.

Adicionalmente, el CIED obtuvo un premio de 20,000 soles con el
Proyecto “Colores para Antioquia” en el concurso "Sumando Esfuerzos”:
Premio a la Gestion Ciudadana.

= .
_ ‘ Inclusién o Fauidad » Desarralle
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Subasta de Obras de Arte

Exposicién de Arte - Argentina - Colombia - Pera

Del 9 al 23 de Julio de 2004
Lunes a Viernes de 2:00 pm a 8:00 pm

Inauguracion y Subasta Internacional de Obras de Arte

9 de Julio de 2004 - 7:00 pm
Sala de Arte - PETROPERU

Av, Paseo de |la Repablica 3361 San Isidro
Lima - Peri

Mas de 65 obras - Precio base desde $ 75

Organizado por:

.
cuen c* [ T A T— MIMDES
ST ] i) LRI P

e

pa 0

‘ CIED

14 experiencias

Colores para Antioguia
Centro Investigacion, Educacion y Desarrolio

CIED

Inclusion » Fauidad » Desarrolla
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Los protagonistas de esta experiencia:

*Los pobladores de la comunidad Espiritu Santo
organizados en la “Comisién Colores para
Antioquia”,

*La Municipalidad Distrital de Antioquia,

«La ONG CIED y
*La Red de Artistas Latinoamericana

‘ Inclusién  Fauidad ® Desarralln

TR N e

Comision Colores para Antioquia

» Comisién Colores para Antioquia fue elegida por los
pobladores de Espiritu Santo.Con reconocimiento del
gobierno local.

* La comision ha servido de nexo entre las autoridades, la
poblacion y las ONGs para el desarrollo del proyecto.

» Se encargo de hacer cumplir las tareas, fiscalizar y
hacer seguimiento de los compromisos asumidos por
cada uno de los actores.

_ ‘ Inclusi6n  Equidad « Desarrollo
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B PR PP PR Eioccion del disero

artistico

Para elegir la propuesta ganadora, se convocé a un concurso
donde se recibieron 28 propuestas para el disefio artistico. El
ganador, por eleccion de los propios pobladores, fue el
pintor nacional Enrique Bustamante haciéndose acreedor de
un premio de $2000 donado por la Asociacién Atocongo.

! ;" CENTRO DE INVESTIGACION,
‘i EDUCACION Y DESARROLLO

e 1
BT PP £ pintado

La primera etapa del pintado del pueblo empezé en agosto
del 2004 y concluy6 en noviembre del mismo afio. Al final,
60 viviendas fueron convertidas -luego de un proceso de
refaccion de fachadas- en grandes lienzos donde se
plasmaron los diferentes modelos de la propuesta ganadora.

El Acta de entrega y recepcion de esta etapa del proyecto por
parte de la poblacién, se realiz6 en acto publico el dia 16 de
diciembre del 2004.

t s" CENTRO DE INVESTIGACION,
‘e EDUCACION Y DESARROLLO
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ﬁﬁﬁﬂﬂ‘ﬂ Entrega del proyecto

=)
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A W PR Antioquia hoy. ..

I —
ﬁ!ﬂﬂ‘ﬂﬂ Antioquia hoy...

Escuela Estatal No 205307.
Antioquia, Julio, 2003

Escuela Estatal No 20537.
Antioquia, Julio, 2004
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Local Comunal, Antioquia

Noviembre, 2003

Local Comunal. Antioquia,
Setiembre 2004

Iglesia Espiritu Santo.
Antioquia, Setiembre, 2003

Iglesia Espiritu Santo.
Antioquia, Setiembre, 2004

($> CENTRO DE INVESTIGACION,
o EDUCACION ¥ DESARROLLO
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ﬁﬁ@ﬁﬁm Antioquia hoy...

Casa tipica. Antioquia
Agosto, 2003

Casa tipica. Antl(;quia
Agosto, 2004

(;,\ CENTRO DE INVESTIGACION,
i ot EDUCACION Y DESARROLLO

IR\ ey TR

Beneficios para la Poblacion

* A la actualidad se ha refinado y embellecido 105 viviendas, lo que
genera un total de 405 personas beneficiadas directas

* No solo es la fachada de la vivienda, esta accion ha tarido como
consecuencia el ebellecimiento del interior de las viviendas, mejora
de los servicios de agua y desague.

+ Se han desarrollado actividades turisticas.
» Contribucion al desarrollo de la agroindustria

* El proyecto por su belleza e impacto ha sido promocionado por
diversos medios de comunicaci’on.

« Se ha convertido en una vitrina de interaprendizaje del desaroolo de
los pueblos del Peru y es motivo de pasantias de numerosas
delegaciones (municipios, estudiantes, investigadores, turistas, etc)
interesados en la experiencia.

(fl\ CENTRO DE INVESTIGACION,
i EDUCACION Y DESARROLLO
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B\ B AP Resuttados

* Organizacion de la poblacion.

* Conformacion de una red de artistas latinoamericanos
voluntarios.

* Concertacion del estado, del gobierno local, sociedad civil y
poblacion organizada.

* 60 fachadas pintadas artisticamente en la primera
etapa.

* 45 fachadas pintadas artisticamente en la segunda
etapa.

* Mejora de la calidad de vida de la poblacion local.

* Se esta realizando la tercera etapa del proyecto,

gestionado directamente por la Comisién Colores Para

Antioquia

(r\ CENTRO DE INVESTIGACION,

e EDUCACION ¥ DESARROLLO

~
ﬁﬁﬁﬂﬂ&ﬂl Resultados

* Creacion e implementacién de Servicios Turisticos
10 casas hospedaje
5 Restaurantes implementados
1 Asociacion de Transporte de Autos
Comité de guiado turistico
Una cartilla de servicios turisticos basicos
4 circuitos turisticos.
* Incremento de micro empresas agro industriales.
* Formacién de Asociacién de productores de vinagre de
Manzana
* Inicio de servicios de hospedaje familiar, restaurantes,
mejoramiento de bodegas.
* Formacion de comité de guias turisticos (actualmente
existen 4 circuitos turisticos).
* Incremento del flujo turistico en 500%.

(p CENTRO DE INVESTIGACION,
g EOUCACION Y DESARROLLO
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”f“ Resultados del proyecto

Al inicio del proyecto Antioquia
era visitado por menos de 20
turistas al mes.

En la actualidad visitan Antioquia
aproximadamente 200 turistas al mes.

TIGACION,
i Y DESARROLLO

Al inicio del proyecto en
Antioquia la venta promedio
mensual de los negocios era de
$/.100.

En la actualidad, la visita de los
turistas ha significado un aumento
de las ventas a S/ 1,000 soles
mensuales en promedio.

(‘-’\ CENTRO DE INVESTIGACION,
e EDUCACION ¥ DESARROLLO
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CENTRO DE INVESTIGACION,

e EDUCACION Y DESARROLLO
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Eﬁﬁﬁﬂ'ﬂﬂl Cobertura periodistica

SOCIEDAD
Alternativas de desarrollo

basadas en la sinergia
ciudadania-Estado.
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(‘_—-\ CENTRO DE INVESTIGACION,
s EDUCACION ¥ DESARROLLO
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CIRCUITO DE AVENTURA I En la sierra limefa

La ruta de Tutayquiri

ASOMA EL VERANO EN LA SIERRA DE LIMA. SE ACABA DE ABRIR UN CIRCUITO EN LA
CUENCA ALTA DEL RO LURIN DONDE PODREMOS VER PAISAJES DE POSTAL, CULTURAS
IANCESTRALES Y HAGER TREKKING, BICICLETA DE MONTANA Y RAPEL
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Comision Colores para Antioquia
Av. Santa Cruz 482 Jesus Maria
Telf.: 424-3991 Fax: 424-0431
e-mail: postmast@ciedperu.org

http://www.ciedperu.org
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