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Resumen

Este proyecto presenta la Gestion del Disefio como proceso estratégico en el desarrollo de una
herramienta para la elaboracion de estrategias de marketing cultural para las organizaciones del
sector de las Industrias Creativas y Culturales en Bogota, enfocandose en el area de las artes

escénicas y la subarea de la danza.

Empleando la metodologia del disefio de servicios y los métodos de observacion, analisis,
comunicacion y prototipado; se recolectd informacidn para realizar un diagnostico en distintos
aspectos y niveles que permitié analizar acciones exitosas, identificar oportunidades de mejora y
generar propuestas basadas en el disefio de un servicio de asesorias para las organizaciones en

marketing cultural desde la gestion del disefio.
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Abstract

This project presents Design Management as a strategic process in the development of a tool for
the elaboration of cultural marketing strategies for organizations in the Creative and Cultural

Industries in Bogotd, focusing on the area of performing arts and the subarea of Dance.

Through the methodology of service design and methods of observation, communication and
prototyping; Information was collected to carry out a diagnosis in different aspects and levels
that allowed analyzing successful actions, identifying opportunities and proposals based on

service design to organizations in cultural marketing from design management

Keywords: Design management, Creative and cultural Industries, Cultural marketing, Dance
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Introduccion

Las asesorias en gestion del disefio y sus metodologias permiten entender el entorno que rodea a
las diferentes organizaciones. Los analisis estratégicos que se generan en las compaiiias tienen
como objetivo entender a la empresa como un sistema complejo, donde intervienen equipos de
trabajo, areas, procesos, actividades y estructuras que se relacionan entre si en un contexto

determinado.

El disefio se convierte en estos procesos de analisis en un facilitador e intermediario que logra
una proyeccion enmarcada en los objetivos empresariales. Gracias al uso de herramientas propias
de la gestion del disefo se obtiene una visualizacion del entorno desde diferentes perspectivas, y
le permite determinar estrategias que le faciliten tener una ventaja competitiva y un valor

diferencial en el mercado a las organizaciones.

La gestion inserta al disefio como un conjunto de actividades dentro de la organizacion, en la
cual interactian los sectores responsables de la produccion, la comercializacion, la comunicacion
y otros departamentos segun cada compaifiia. La intervencion de la gestion del diseno se
convierte en un factor estratégico que genera valor e innovacion en las empresas, y es utilizado
para el planteamiento de planes estratégicos que se desarrollan en cada una de las areas por

medio de programas y proyectos.

Uno de estos departamentos ha sido el de marketing que tiene dentro de una de sus funciones la

comunicacion de los productos y/o servicios de la compaiiia a sus consumidores segun las



necesidades de estos, y es aqui donde el disefio actia en distintos niveles, ya sea para el
desarrollo de las estrategias, de contenidos o de acciones con publicos. Pero uno de los ambitos a
destacar es el objetivo en comun que tienen de entender el comportamiento y las necesidades de

sus consumidores.

El marketing cuenta con diferentes tipologias que se enfocan en objetivos especificos
dependiendo del area que se quiere destacar o el sector en el que se esté trabajando. Para este
proyecto se toma el marketing cultural y estrategias de la gestion del disefio como base para el
fortalecimiento del marketing cultural y la circulacion de los productos y/o servicios en las
organizaciones de la subarea de la danza pertenecientes al sector de las Industrias Creativas y

Culturales en Bogota.

Para el desarrollo del diagnostico, analisis y conceptualizacion de propuestas se implemento la
metodologia del disefio de servicios, que estd compuesta por cinco pasos: observar el contexto
procesar la informacion, comunicar las propuestas, prototipar las estrategias y sintetizar el
proyecto. Este proceso metodologico permitid recolectar informacion desde una observacion no
participativa, como asesora de gestion de disefio y desde la observacion participativa en mi rol

como bailarina.

El anélisis se basé en tres lineas de diagnostico, el marketing cultural, el relacionamiento con el
entorno y la estructura organizacional de las empresas seleccionadas. Esto, logro identificar

acciones exitosas, oportunidades de mejora, propuestas de estrategias y conocimiento del sector.



Por ultimo, se desarrolla una herramienta que permite la elaboracion de estrategias
personalizadas en el ambito del marketing cultural, para las organizaciones de danza que
conforman el sector de las Industrias Creativas y Culturales. Esta propuesta, se desarrollo,
pensando que sea la base funcional de aquello que se formulara como un disefio de servicio que
se pueda ofertar a las empresas de dicho sector, teniendo en cuenta los distintos niveles de
organizacion planteados, sus capacidades, caracteristicas y necesidades. Aqui, se encuentra el
plan estratégico de marketing cultural aplicado a un caso de estudio en una de las empresas

diagnosticadas, con sus estrategias, tacticas, responsables y tiempos de aplicacion.



Capitulo 1: Bases conceptuales

1.1 Contextualizacion

La Alcaldia Mayor de Bogota junto con la Camara de Comercio de Bogota y la Secretaria de
Cultura, Recreacion y Deporte (2018), realizaron una caracterizacion al sector de las Industrias
Creativas y Culturales en la capital del pais con el fin de conocer diferentes aspectos en el
funcionamiento de estas y hacer una actualizacion de las estadisticas culturales en la ciudad. El
estudio fue aplicado a una muestra de 1.374 empresas de las ICC (Industrias Creativas y
Culturales) en Bogota de las 12.015 existentes para el afio 2017, se clasificaron por sectores de la
siguiente manera: artes escénicas (216), audiovisual y radio (350), musica (275), libros y

publicaciones (280), artes visuales (146) y entidades sin animo de lucro -ESAL- (107).

Se logré obtener informacion en temas como el “perfil de los directivos, estructura
organizacional, ingresos, empleo, fortalezas y debilidades, actividades de comunicacién y
promocion, equipamiento e infraestructura y propiedad intelectual” (Alcaldia Mayor de Bogota;
Céamara de Comercio de Bogota, 2018, p.5). Que permitieron desarrollar estrategias para el
fortalecimiento empresarial, formular politicas ptblicas y crear herramientas para la inversion

publica y privada.

Uno de los aspectos diagnosticados en esta caracterizacion fueron las debilidades y fortalezas
que tienen estas empresas en diferentes aspectos (Figura I) donde se destaca como debilidad la
gestion comercial y de marketing con un 46,4%, y la formacion y capacitacion en gestion

empresarial con un 54,4%. Cabe recalcar que estas organizaciones presentan fortalezas como el



servicio al cliente con un 77,8%, la capacidad de generar contactos o networking con un 66,8% y
el conocimiento de publicos con un 77,8% (Alcaldia Mayor de Bogotd; Camara de Comercio de

Bogota, 2018)
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Figura 1: Fortalezas y debilidades de las Industrias Creativas y Culturales en Bogota.

Fuente: Camara de Comercio de Bogota & Alcaldia Mayor de Bogoté (2018).

Teniendo en cuenta estos resultados, se puede observar que las debilidades resaltadas se
convertirian en oportunidades de mejora insertando las fortalezas ya existentes, enfocandolas en
apoyar a la gestion empresarial, al consumo de productos y/o servicios y a la implementacion del

marketing cultural en las organizaciones. El 49,3% de estas (Figura 2) sefiala que acciones como
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las alianzas publico-privada (17,9%), el marketing (17%) y las capacitaciones (14,4%) ayudarian

a fortalecer el sector de las ICC (Alcaldia Mayor de Bogota; Camara de Comercio de Bogota,

2018)

£ o
Mas publicidad &R
. Darse a IEP\"'-L o
conocer 3 @@Q@'{\
- Marketing dﬁ\&\c?@ ‘o
' ,‘?“N;,_jbc:@

Alianzas con
empresas
publicas v
privadas

Trabajo de agremiacién

Figura 2: Acciones para fortalecer el sector de las Industrias Creativas en Bogota.

Fuente: Camara de Comercio de Bogota & Alcaldia Mayor de Bogoté (2018).

Con estas acciones se abre un abanico de posibilidades de intervencion y oportunidades de
mejora en aspectos que las empresas identifican como debilidades y que les permitiria reforzar su

posicionamiento en el mercado cultural.
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Este sector, como lo presenta el informe realizado por Confecamaras (2019) sobre la dinamica de
la creacion de empresas en Colombia evidencia el crecimiento, fortalecimiento y la intervencion
en la economia del pais. En el periodo de enero a septiembre de 2019 (Figura 3) se constituyeron
7.4477 empresas en las Industrias Creativas y Culturales lo que representod el 3% del total de
organizaciones creadas en el pais que fue de 259.026; de estas el 59,7% se ubican en las
industrias creativas, el 22,1% en las artes y patrimonio, y el 18,2% en las industrias culturales.
Teniendo en cuenta estas cifras y haciendo una comparacion con el mismo periodo del afio

anterior (2018) hubo un incremento del 10,3% de nuevas empresas en dicho sector en el pais.
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Figura 3: Dinamica Creacion de empresas por segmento cultural y creativo

Fuente: Confecamaras, Red de Camaras de Comercio (2019).

Este incremento en las cifras se puede asociar con los temas politicos que se empezaron a
desarrollar desde el 2018 con el nuevo mandato en la presidencia del pais de Ivan Duque, uno de
los promotores de la economia naranja junto con Felipe Buitrago actual viceministro de la
Creatividad y la Economia Naranja. Dentro del programa de gobierno se ha propuesto una
politica enfocada en las Industrias creativas y culturales denominada “Politica de economia
naranja” que tiene como objetivo fortalecer el potencial econdmico de la cultura y la creacion,
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garantizando su sostenibilidad por medio de beneficios tributarios (Decreto 1669 de 2019) que

empresas de dicho sector pueden acceder cumpliendo ciertas caracteristicas.

Bogota es la ciudad que tiene los mayores indices de empresas dedicadas a la cultura y creacion
en el pais, estas se encuentran ubicadas en gran cantidad en las localidades de Chapinero,

Usaquén, Teusaquillo y La Candelaria (Figura 4).

GEOREFERENCIACION DE LAS EMPRESAS EN BOGOTA
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Figura 4: Georreferenciacion de las empresas ICC en Bogota.

Fuente: Camara de Comercio de Bogota & Alcaldia Mayor de Bogota (2018).

Estos sectores de la ciudad se caracterizan por congregar la mayoria de los espacios destinados
para el ocio, el turismo, los festivales y espectaculos culturales. Ademas, cuentan con una
programacion cultural que presenta una amplia oferta de muestras de danza, teatro, musica,

gastronomia, entre otras actividades que van destinadas a personas de todas las edades.
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Las Industrias Creativas y Culturales segiin el DANE (Departamento Nacional de Estadistica
[DANE], 2019) en su reporte de economia naranja, aportaron $28,4 billones al PIB del pais
representado el 3,2% del total. Estos se dividieron en las 3 areas de la siguiente manera: $13,12
billones en las creaciones funcionales como los medios digitales y el disefio; $7,95 billones en
las artes y patrimonio destacandose el turismo y las artes escénicas y por ultimo con $6,33

billones las industrias culturales convencionales con los sectores editoriales y audiovisual.

Estos reportes permiten visualizar la importancia de las empresas de las industrias creativas y
culturales en la economia del pais, en el desarrollo de nuevas politicas para dinamizar el mercado
y en su aporte en el ambito laboral. EIl DANE (2019) afirma que en el 2018 hubo 539.933
empleos en este sector generando un crecimiento del 4,10 % con respecto al afio anterior. De esta
ocupacion laboral 255.144 fueron en el area de las artes y patrimonio, 212.775 en las creaciones
funcionales y 72.014 en las industrias culturales. Segun la caracterizacion realizada por la
Alcaldia Mayor de Bogota y la Camara de Comercio de Bogota (2018) las empresas en promedio
cuentan con 6 trabajadores que tienen un contrato formalizado, 21,9% estan bajo un contrato

indefinido, el 15,6% con un contrato fijo y 34% bajo la modalidad de prestacion de servicios.

1.2 Objetivo general

Desarrollar una herramienta para la elaboracion de estrategias de marketing cultural, desde la
Gestion del Disefio, en las empresas de danza en Bogota, acordes a sus caracteristicas y

capacidades.
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1.3 Objetivos especificos

1. Diagnosticar el estado de desarrollo del marketing cultural en las empresas de danza del
sector de las Industrias Creativas y culturales en Bogota.

2. Identificar las variables para el desarrollo de estrategias de marketing cultural en las
organizaciones de danza del sector de las Industrias Creativas y culturales en Bogota.

3. Definir las tacticas especificas para cada uno de los niveles de empresas de danza que
apoyaran la implementacion de las estrategias de marketing cultural propuestas.

4. Determinar los elementos para el proceso de implementacion y evaluacion de las
estrategias y tacticas propuestas en las empresas de danza del sector de las Industrias

creativas y culturales.

1.4 Gestion del Diseiio

La gestion del disefio ha sido un concepto que en lo corrido de su historia ha tenido una
transformacion en su definicién y concepcion. Seglin los momentos historicos, los autores, las
percepciones e intenciones han caracterizado la proyeccion y la aplicacion de esta disciplina en
las organizaciones. La inclusion del disefio ha sido fundamental para la creacion de nuevos
productos, servicios y sistemas dentro del ecosistema organizacional, el cual estd compuesto por
unos equipos de trabajo, consumidores, usuarios, una relacion de intercambios, un mercado y un
sector especifico, todo esto se resume en la interaccion de tres elementos clave: la empresa, su

entorno y su publico.
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De acuerdo con la Maestria en Gestion del Disefio de la Universidad Jorge Tadeo Lozano
basdndose en las afirmaciones de su cuerpo docente, segin Manrique (2016) define esta area del
conocimiento desde “la convergencia disciplinar entre los conceptos y herramientas de las
ciencias econdémicas administrativas y los procesos de creacion del disefio, permite impulsar
productos, servicios y modelos de negocios innovadores a través de estrategias comerciales,

comunicaciones y entornos efectivamente disefiados”

Con el objetivo de conocer la convergencia de estas dos areas del conocimiento se definen los
términos seglin autores u organizaciones. La gestion parte de las ciencias administrativas y Fayol
(como se citdo en Manrique, 2016) la define como ““ Un proceso articulado por cinco acciones o
elementos administrativos: planeacion, organizacion, direccion, coordinacion y control”
componentes que al dia de hoy siguen siendo fundamentales en la articulacion de procesos
dentro de las organizaciones que en conjunto con otras disciplinas como lo es el disefio se
complementan con herramientas y métodos para la creacion de nuevos productos y/o servicios, el

fortalecimiento de acciones y la consolidacion del valor diferencial

Por su lado el término disefio al cual se hace referencia en este proyecto, se toma desde el
enfoque industrial de la WDO, Organizacion Mundial del Disefio (2017) lo define como “(...).
un proceso estratégico de resolucion de problemas que impulsa la innovacidn construye el éxito
empresarial y conduce a una mejor calidad de vida a través de productos, sistemas, servicios y
experiencias innovadores”. El disefio se convierte asi en el mediador de los procesos de creacion
que responden a las necesidades de los usuarios y a las dindmicas del mercado de los sectores de

las organizaciones. También agrega que:
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Es una profesion transdisciplinaria que aprovecha la creatividad para resolver problemas
y co-crear soluciones con la intencidon de mejorar un producto, sistema, servicio,
experiencia o negocio. En su esencia, el disefio industrial ofrece una manera mas
optimista de mirar el futuro al replantear los problemas como oportunidades. Vincula la
innovacion, la tecnologia, la investigacion, los negocios y los clientes para proporcionar
un nuevo valor y una ventaja competitiva en las esferas econdmica, social y ambiental.

(Organizacion Mundial de Disefio [WDO], 2017)

Se puede evidenciar que estas dos areas del conocimiento construyen un concepto desde sus
fundamentos que se integran y consolidan para abarcar distintos enfoques. La gestion parte desde
los niveles estratégico, tactico y operativo; mientras el disefio desde las habilidades proyectuales
y creativas, estos dos en conjunto constituyen la gestion del disefio que se enfoca en las politicas,

programas, proyectos y procesos en las empresas que parten desde la creacion (Figura 5).
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Figura 5: Gestion y disefio, convergencia disciplinar.

Fuente: (Manrique Lopez, 2016)
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Para comprender los distintos enfoques de la definicién de gestion, Manrique (2016), los agrupa
segun la interaccion del disefio con diferentes elementos del contexto empresarial. La primera
hace referencia a la intervencion disefio — empresa, aqui se detallan los fundamentos de la
gestion del disefio, como se creo para el fortalecimiento de los procesos creativos y
administrativos en las organizaciones. El segundo denota la interaccion diseiio — estrategia en la
planeacion y ejecucion de esta para lograr una competitividad y una diferenciacion en el sector
productivo. El tercero menciona la unién disefio — mercado para identificar las expectativas y

necesidades de los usuarios logrando de esta manera una ventaja competitiva.

1.5 Industrias creativas y culturales.

Las Industrias Creativas y Culturales en Colombia han sido un tema transversal en el Gobierno
actual del pais. En el primer reporte de Economia naranja fue definido como “El conjunto de
actividades que de manera encadenada permiten que las ideas se transformen en bienes y
servicios culturales, cuyo valor estd determinado por su contenido de propiedad intelectual”

(Buitrago & Duque, 2013) y lo comprenden tres grandes areas:

Artes y Patrimonio (Artes visuales, Artes escénicas y espectaculos, Turismo y patrimonio
cultural, material e inmaterial, Educacion en artes, cultura y economia creativa),
Industrias Culturales convencionales (Editorial, Fonografica, Audiovisual, Agencias de
noticias y otros servicios de informacion) y Creaciones Funcionales, nuevos medios y
software (Medios digitales y software de contenidos, Disefio y Publicidad). (Buitrago &

Duque, 2013, p.40)
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En la actualidad, este sector representa un 3,2% del PIB del pais (Departamento Nacional de
Estadistica [DANE], 2019), cifra que ha ido en aumento progresivo gracias al conocimiento que
se esta presentando de la oferta de valor que estas representan en la economia. Su fortalecimiento
sigue en desarrollo en distintos campos en el pais debido a su reconocimiento como generadoras

de valor diferencial en procesos culturales, econémicos, creativos e innovadores.

La asignacion de recursos especificos para este sector desde las politicas del gobierno ha venido
en aumento y se han consolidado en beneficios, incentivos, exenciones y capacitaciones para las
empresas. A pesar de esto, ciertas organizaciones ven como una de sus principales debilidades la
disposicion de recursos financieros (67,3%) y acceso a créditos (64,6%), sea para constituir su
empresa en el caso de los emprendimientos o para realizar mejoras en organizaciones ya

constituidas (Alcaldia Mayor de Bogota; Camara de Comercio de Bogota, 2018).

La Politica Publica Distrital de Economia Cultural y Creativa de la Alcaldia Mayor de Bogota
(2018), propone cinco objetivos a partir de los estudios y caracterizaciones realizadas en el
sector, los cuales van enfocados a fortalecer la creatividad y la cultural en la ciudad, estos se

cnmarcan €n:

1. Promover espacios adecuados para el desarrollo de actividades culturales y

creativas

2. Fortalecer el capital humano del sector cultural y creativo
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3. Ampliar mecanismos de apoyo financiero dirigido a los agentes del sector cultural
y creativo

4. Apoyar estrategias de ampliacion de mercado para los agentes del sector cultural y
creativo

5. Promover lineas de gestion de conocimiento del sector cultural y creativo. (p.38)

En el 2017 a nivel nacional se aprob¢ la Ley Naranja (Ley 1834) que tiene “como objeto
desarrollar, fomentar, incentivar y proteger las industrias creativas” por medio de programas,
politicas, proyectos y estrategias sean “(...) exaltadas, promocionadas, incentivadas, protegidas y
reconocidas” (Congreso de la Republica, 2017). Con esta ley se busca implementar beneficios
financieros e incentivos que las organizaciones de este sector puedan acceder y les permita

realizar mejoras en distintos &mbitos organizacionales.

Para la implementacion de la Ley se cuenta con siete estrategias denominadas “Las7i” que

buscan el disefio de politicas integrales para la economia naranja, estas se definen como:

1. Informacion: recolectar datos, cifras, estadisticas y caracteristicas vigentes de las
empresas del sector cultural

2. Instituciones: fomentar la relacion, comunicacion e intercambio entre las organizaciones
del sector publico, privado, mixto y no gubernamental.

3. Industria: fomentar la contribucion econémica, social y laboral de las organizaciones

creativas y culturales
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4. Infraestructura: financiar e invertir en la infraestructura fisica o virtual para impulsar
las competencias de las empresas.

5. Imtegracion: promover la exportacion de los productos a mercados internacionales
fortaleciendo la cooperacion entre sectores

6. Inclusion: apoyar los espacios de circulacion de las muestras artisticas y culturales que
beneficien la comercializacion y consumo. De esta manera presentar a las Industrias
Creativas y Culturales como un motor generador de oportunidades laborales y
econdmicas

7. Inspiracion: incentivar la participacion nacional e internacional de muestras culturales a

través de escenarios de creacion.

1.6 Marketing cultural.

Segun Kotler (2013) el marketing es un “proceso social y administrativo mediante el cual los
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e intercambiando valor con
otros” (p.04). El objetivo de este campo es crear y establecer relaciones entre las empresas y sus
usuarios con miras a que exista un intercambio de valor agregado en doble via. Ademas, tiene
como finalidad atraer a nuevos clientes mediante la exposicion de los beneficios de la

organizacion y consolidar a través de acciones estratégicas a su comunidad actual.

El marketing cultural por su parte se define como “el proceso que se desarrolla en las

organizaciones culturales y en la sociedad para facilitar el intercambio a través de relaciones
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colaborativas que crean un valor reciproco mediante el uso de recursos complementarios” (Leal

Jiménez & Quero Gervilla, 2011, p.18)

Para la creacion de valor en estos procesos se debe recalcar el papel de la comunicacion como
elemento fundamental para la divulgacion, generacion de relaciones con la comunidad y
entendimiento del entorno donde se desarrolla. La evolucion del mercado en la cultura es una
variable fundamental a tener en cuenta para una empresa creativa, definirlo de una manera
acertada y estar atento a los cambios permite que las organizaciones del sector puedan adaptar

estratégicamente sus productos y/o servicios.

Existen unos modelos para la implementacion de los procesos de marketing en las estrategias de
comercializacion y comunicacion de los productos y/o servicios. Tanto el modelo de marketing
tradicional (Figura 6) como el de marketing cultural (Figura 7) contienen los mismos
componentes, pero se diferencian en la orientacion de mercado o producto al cual se quieren

enfocar.
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SISTEMA DE INFORMACION

EMPRESA MERCADO

MARKTING MIX 4

Figura 6: Modelo marketing tradicional

Fuente: (Colbert & Manuel, 1994)

Por su parte el modelo de marketing tradicional se enfoca en el mercado, en conocer las
necesidades de sus consumidores y la capacidad que tienen para satisfacerlas basados en el
componente de sistema de informacion (datos internos, datos secundarios de otras empresas o
instituciones y datos obtenidos por la organizacion), teniendo esto, se determinan los elementos
del marketing mix producto, precio, distribucién y comunicacion. Por consiguiente, la secuencia

de este modelo es:

1. Mercado
2. Sistema de informacion

3. Empresa
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4. Marketing mix

5. Mercado

A diferencia del modelo tradicional, el cultural se enfoca en colocar en evidencia el contexto de
las artes y los productos que estan dentro de este sector. El proceso parte del producto y/o
servicio ofertado por la empresa la cual identifica seglin su sistema de informacién el mercado
potencial y los actores que estaran participando, para asi determinar los elementos del marketing

mix. Por lo tanto, la secuencia es:

1. Empresa vista desde el producto y/o servicio
2. Sistema de informacion

3. Mercado

4. Sistema de informacion

5. Empresa

6. Marketing mix

7. Mercado
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INTERMEDIARIOS

Figura 7: Modelo de marketing cultural.

Fuente: (Colbert & Manuel, 1994)
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CAPITULO 2: Metodologia del disefio de servicios

2.1 Las organizaciones de danza en el sector de las Industrias Creativas y Culturales en
Bogota

Para la realizacion del proyecto se seleccionaron tres organizaciones con caracteristicas
diferentes con el objetivo de definir las particularidades de cada una. Estas se categorizaron en
tres niveles segun sus caracteristicas, capacidades, estructura de la organizacion y presencia en el

mercado de la siguiente manera:

Gran empresa.

Para la categoria de gran empresa se seleccion6 al Ballet Nacional de Colombia, un legado de
Sonia Osorio. Es reconocida por su experiencia en el sector de la danza, por sus presentaciones,
por el vestuario, los musicos en vivo, la puesta en escena y los montajes coreograficos. Ademas,
cuenta con la ensefianza de la danza en géneros como el folclore y el Ballet para distintas edades.

Se refieren las siguientes caracteristicas para este nivel:

e (Cuenta con mas de 60 afios de experiencia

e Esuna referencia en el sector cultural y de la danza a nivel nacional e internacional

e Tiene un punto fisico para atencion al cliente, realizacion de clases y desarrollo de
montajes

e Ha realizado presentaciones a nivel nacional e internacional

e Posee un portafolio de servicios y/o productos para ofertar a sus consumidores
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Cuenta con un equipo de trabajo de 20 personas en promedio para areas administrativas y
docencia

Tiene una estructura organizacional que define ciertos departamentos o labores para los
equipos de trabajo.

Realiza presentaciones en eventos especiales para empresas, instituciones y
organizaciones gubernamentales

Hace presentaciones con una clausura de su academia con los estudiantes al final del afio.

Empresa mediana

Para la categoria de empresa mediana se selecciono la escuela de Ballet Sandra Arenas. Es una

academia reconocida por su experiencia en la ensefianza de la danza con un enfoque en el Ballet,

ofrece otros géneros de baile para distintas edades y niveles de conocimiento. Se refieren las

siguientes caracteristicas para este nivel:

Cuenta con mas de 30 afios de experiencia

Es un referente en el sector cultural y de la danza a nivel nacional y local.

Tiene un punto fisico para atencion al cliente, realizacion de clases y desarrollo de
montajes

Ha realizado presentaciones a nivel nacional

Posee un portafolio de servicios y productos para ofertar a sus consumidores

Cuenta con un equipo de trabajo de 10 personas en promedio para areas administrativas y
docencia

Define ciertos departamentos o labores para los equipos de trabajo.
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e Realiza presentaciones con una clausura de su academia con los estudiantes al final del

ano.

Independientes

Para la categoria independientes se selecciond a Pope Inspiration of Dance - Nelson Martinez. El
es un bailarin reconocido por su experiencia en los géneros urbano y comercial dance, enfoca sus
servicios en la prestacion de un acompafiamiento de danza para artistas. Se refieren las siguientes

caracteristicas para este nivel:

e Cuenta con una experiencia entre 7 a 20 afos

e No cuentan con un punto fisico de atencion, pero se movilizan a diferentes lugares para la
realizacion de reuniones

e Sus servicios se enfocan en la presentacion y acompafiamiento artistico

e Han tenido presentaciones a nivel nacional y local

e (Cuenta con un equipo de trabajo de 2 a 5 personas en promedio para areas
administrativas y docencia

e Define ciertos departamentos o labores para los equipos de trabajo.

e Dicta clases de baile en gimnasios, institutos o de manera personalizada

2.2 Matriz de diagndstico

Posterior a la seleccion de las empresas y la definicion de cada uno de los niveles, se realizé una

matriz para recolectar informacion en diferentes variables relacionadas con sus estrategias de
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relacionamiento, comunicacion, posicionamiento y organizacionales. Las variables desarrolladas

fueron:

Variable marketing

Esta variable pretende evaluar como se encuentran las empresas en su plan de marketing, se

realiza desde el tradicional ya que se encontr6 que es la tipologia implementanda dentro de su

estrategia junto con la digital. Aqui se analizan las caracteristicas de:

Redes sociales si cuentan con perfiles de social media y en cuales de estas plataformas
tienen presencia

Pagina web para ver su posicionamiento SEO y la configuracion de su ecosistema digital
Los horarios de publicacion que permiten entender la dindmica de interaccion con su
comunidad en las redes sociales

Tipologia de las publicaciones para determinar el tipo de contenido que manejan y
quieren que su comunidad digital conozca

Los formatos de publicacion mas usados y con mayor interaccion que ayuden a
visualizar el intercambio de informacion de la empresa con la comunidad

Estrategia de marketing tradicional o digital que esté estructurada segun los objetivos
organizacionales

Material publicitario que les apoye alguna de las acciones de venta y relacionamiento
con los consumidores

Venta de productos y/o servicios a sus diferentes publicos para entender como es el
proceso de comunicacion establecido desde la organizacion y las acciones de marketing

como la fijacion de precios, la segmentacion de consumidores, los canales de distribucion
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y venta, la promocion de sus productos, el conocimiento de los servicios ofertados y las

estrategias del ciclo de circulacion.

Variable relacionamiento con el publico

En esta variable se determina como es la comunicacion con los diferentes consumidores que
tienen las empresas, sus estrategias de acercamiento y la determinacidn de sus preferencias de

publico. Aqui se analizan las caracteristicas de:

e Punto fisico de atencion para sus consumidores y para el desarrollo de actividades
como las clases, montajes, presentaciones o reuniones.

e Ubicacion y si hay mas de un punto de atencion que permite entender los publicos a los
que van dirigidos

e Tipologia de asesoria que describa los protocolos de atencion con sus diferentes
publicos

e Oferta de los productos/servicios a los consumidores para entender como es el
acercamiento, seleccion y contacto con los posibles clientes, los elementos mediadores
para la comunicacion con ellos, las estrategias planteadas para fortalecer la relacion con
los consumidores regulares y los futuros.

e Segmentacion de publico que permitan determinar las caracteristicas, necesidades,
gustos, interaccidon y comunicacion con la empresa

e Estrategias de relacionamiento con organizaciones publicas o privadas para el

establecimiento de alianzas y acuerdos.
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Variable organizacional

Esta variable determina la estructura organizacional, los objetivos propuestos, los equipos de
trabajo, las proyecciones, los procesos de creacion, los valores de la empresa, el valor diferencial
y las ventajas competitivas que los destacan en su mercado y entorno. Aqui se analizan las

caracteristicas de:

o Areas o departamentos que componen a la empresa, entender como se estructuran y
cuales son los flujos de trabajo entre los equipos

e Numero de personas de talento humano que permita visualizar el tamafo de la
empresa y la configuracion con las actividades propuestas en las estrategias.

e Géneros de danza ofertados para entender la esencia de la empresa y cudl es su enfoque
en el sector que le da un valor diferencial.

e Tipos de productos ofrecidos y portafolio de servicios con el que cuenta la empresa
que permita observar la diversificacion, el direccionamiento de propuestas y la
segmentacion de publico.

e Estrategia organizacional para conocer la proyeccion que tiene la empresa en diferentes

momentos, la creacion de nuevos servicios, el valor diferencial y su propuesta de valor.

2.3 Analisis del diagnéstico

Luego de obtener la informacion de las variables propuestas, se procede a analizarla teniendo en

cuenta las caracteristicas destacadas, las diferencias entre las organizaciones, las fortalezas, las
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acciones exitosas, las debilidades y se confronta entre ellas para determinar las diferencias mas

relevantes.

Para la variable marketing se pudo concluir:

o EI 100% de las empresas cuentan con redes sociales. La totalidad de ellas tiene un perfil
en Instagram (100%), en Facebook el (66%) y en la plataforma YouTube un (66%)

Perfiles en Redes Sociales
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40

20

Facebook YouTube Instagram

Gran empresa Empresa mediana M Independientes

Figura 8: Resultados trabajo de campo - Perfiles en redes sociales.

Fuente: Propia

e Instagram es la red social que tiene una mayor interaccion con la comunidad, es en esta
donde se muestran sus productos y/o servicios y se realizan contactos con futuros
interesados.

e De las redes sociales usadas por las organizaciones, YouTube es la que menos
generacion de contenido tiene con una inactividad de 2 a 11 meses en promedio

e Instagram es la red social que mds usan para mostrar a la comunidad su contenido

cultural e informativo
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e EI 33% de las organizaciones (Gran empresa) tienen pagina web y esta enlazada con
todo su ecosistema digital. Esto debido a las dindmicas de comunicaciones y
posicionamiento que tienen un su comunidad y entorno.

e Prefieren usar las redes sociales para la oferta de sus productos y/o servicios por temas
economicos, ya que al tener una pagina web requieren de pago de un dominio y disefio
de una interfaz

e EIl 66% de las organizaciones realiza publicaciones con regularidad, entre 4 a 6

publicaciones en el lapso de una semana

Periodicidad de publicaciones

4 a 6 publicaciones semanales = 3 a 5 publicaciones quincenales = 1 a 2 publicaciones mensuales

Figura 9: Resultados trabajo de campo — Periodicidad de publicaciones.

Fuente: Propia

e Las dinamicas con el publico son en un 66% en la tarde noche (4 a 8 p.m.), se suele
publicar al mediodia los sabados. Para esto han evaluado la interaccion que tienen sus

publicaciones en diferentes horarios
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El formato mas usado para sus publicaciones y con el que la comunidad digital tiene
mayor interaccion es la fotografia

Los videos cortos son usados para las muestras de sus bailes, montajes y coreografias
Han tenido un proceso de desarrollo de una linea grafica, pero en los perfiles de las redes
sociales atin no se denota uno en especifico

Se pueden explorar mas formatos de publicacion que permitan fomentar una mayor
interaccion con la comunidad

El 100% de la tipologia de publicaciones va dirigida a muestras artisticas cortas de las
danzas que se realizan

El enfoque de las publicaciones es la muestra de los servicios que podrian llegar a
comprar y consumir las personas, en ninguno de estos se especifican precios ya que se
prefiere hacer una asesoria personalizada.

El 33% (Gran empresa) tiene definido una tematica para las publicaciones y utiliza una
parrilla de contenidos

La estrategia en un 100% se enfoca en la muestra de los servicios

La estrategia no esta definida dentro de un documento o presentacion previamente
analizada por los equipos de trabajo, esta se enfoca en los requerimientos que van
saliendo en el dia a dia y las acciones que se quieren lograr.

No cuentan con un documento maestro que permita el conocimiento a todos los equipos
de trabajo de los alcances que quieren lograr con sus productos y/o servicios, sus
publicos objetivos, la segmentacion de consumidores y tacticas para alcanzar los

objetivos
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e El“vozavoz” es el método que usan con mayor frecuencia para establecer contactos o
tener nuevos clientes

e FEl66% usa sus fotografias y videos en el ambito digital para ofertar sus productos

e EIl 66% maneja folletos y tarjetas de presentacion impresas, esto se evidencia solamente
en la venta de las clases de danza para describir los niveles, géneros y precios.

e Las organizaciones no tienen establecido un registro fotografico y audiovisual para sus
presentaciones o montajes que les permita posteriormente ser la muestra de sus servicios,

estos se quedan en repositorios o material de baja calidad.

Para la variable relacionamiento con el publico se pudo concluir:

e El 66% de las organizaciones cuenta con un punto fisico de atencion a publico,
acondicionamiento para clases y montajes

¢ Los independientes no cuentan con un punto fisico de atencion, esto debido a las
dinamicas de los servicios que prestan

e Los independientes prefieren buscar espacios o lugares que les permitan realizar
reuniones con sus clientes potenciales

e A pesar de que la gran empresa y la empresa mediana tienen un punto fisico no cuentan
con un espacio destinado para la realizacion de reuniones y alianzas con empresas
publico-privadas

e Los lugares donde se encuentran las academias no son propios, asi que el tema de

remodelaciones y adaptaciones conlleva tiempo y permisos especiales
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Para los independientes, en el momento de querer realizar un montaje no cuentan con un
lugar especifico para desarrollarlos, asi que tienen que buscar algun espacio que cuente
con los requerimientos necesarios

La ubicacion de los puntos de atencion depende de la comunidad que han logrado
construir en lo recorrido de su experiencia

La apertura de otros puntos de atencion ha tenido el objetivo de ampliar el espectro de
atencion a publicos con otras caracteristicas econdmicas

El 100% de las organizaciones presta una atencion personalizada en el momento del
contacto directo con la persona interesada

En sus redes sociales y pagina web presentan sus servicios de manera general, hasta que
el consumidor interesado se pone en contacto sea por teléfono o de manera presencial se
les explica con detenimiento la oferta de sus los productos y/o servicios

El 66% acude a buscar eventos y contactos para dinamizar la venta de los servicios

El primer contacto de las organizaciones en un 100% es por medio de un contacto de voz
a voz, en un 80% por las presentaciones realizadas y en un 70% por redes sociales.

Las academias (66%) ofrecen clases de cortesia para que los futuros estudiantes conozcan
los servicios

El 66% de las empresas usan material digital para mostrar sus servicios en lugar de
material impreso, esto les permite un flujo de comunicacion mas rapido.

Los directores o encargados comerciales son quienes realizan el acercamiento con los

futuros consumidores
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Fuente recepcion de consumidores
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Figura 10: Resultados trabajo de campo — Fuente recepcion de consumidores.

Fuente: Propia

e El 66% de las organizaciones toma como referencia los eventos que se realizaran en el
pais para ofrecer sus productos

e El 100% acude a organizaciones con quienes han trabajado previamente para tener una
continuidad de venta de servicios

e El 33 % (Gran empresa) tiene un modelo de caracteristicas de un futuro consumidor que

les permite ajustar los servicios a las propuestas requeridas

Para la variable organizacional se pudo concluir:

e EIl33% tiene la organizacion estructurada por departamentos y actividades para cada

equipo de trabajo.
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Departamentos en las organizaciones
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Figura 11: Resultados trabajo de campo — Departamentos en las organizaciones.

Fuente: Propia

El 66% tiene algunas areas establecidas y actividades a desarrollar, mas sin embargo no
lo tienen desarrollado en un organigrama

El 66% tiene definido un departamento de marketing que le ha permitido generar una
estrategia de relacionamiento con su comunidad digital

Los independientes cuentan con un nimero de personal menor a 4 personas. Ellos no
requieren de personal fijo para las actividades que realizan a diario y prefieren

subcontratar

38



Personal en las organizaciones

20 o mas 100 mas = 50mas

Figura 12: Resultados trabajo de campo — Personal en las organizaciones.

Fuente: Propia

Las academias son las que cuentan con mayor personal debido al equipo docente que
requieren para las clases de danza

Existe una variedad de géneros ofertados por las empresas, estos estdn incluidos para los
servicios de presentacion, acompaniamiento artistico y clases

El 100% de las empresas busca generar una mayor venta de sus servicios, sin tener una
definicion de los procesos para lograr este objetivo

Las academias buscan ampliar su repertorio de montajes para mostrar a su publico y
dinamizar las maneras en que se ven sus presentaciones

El 100% de las organizaciones busca aumentar su reconocimiento a nivel nacional o

internacional
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e El 100% cuentan con géneros enfocados en el folclor colombiano. Otros géneros

destacados son el Ballet y la formacion en técnica para los bailarines

Géneros de danza en las organizaciones
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Figura 13: Resultados trabajo de campo — Géneros de danza en las organizaciones.

Fuente: Propia

e EIl100% de las empresas cuentan con muestras artisticas para ser presentadas en eventos
o festivales
e EI 100% tienen como uno de sus servicios el montaje de coreografias segun

requerimientos de los consumidores
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Portafolio de servicios
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Figura 14: Resultados trabajo de campo — Portafolio de servicios.

Fuente: Propia

El 100% imparte clases de danza para diferentes publicos, el 66% de ellos lo hacen en sus
puntos de atencion y los dividen por niveles, el otro 33% lo enfoca a clases de rumba

El 66% cuentan con unos montajes establecidos que son usados para sus presentaciones
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CAPITULO 3: Propuesta

Después del diagnostico y andlisis realizado a los tres niveles de empresa seleccionados, se
desarrolla una propuesta basada en las conclusiones de las debilidades, fortalezas, amenazas y
oportunidades de mejora de estas organizaciones en el sector de las Industrias Creativas y

Culturales en Bogota.

Se disefia una herramienta denominada “BAILAO” que tiene como objetivo desarrollar
estrategias de marketing cultural para empresas del sector de la danza que sean acordes a sus
necesidades y capacidades. Se destaca que esta herramienta tiene la versatilidad de aplicacion a
organizaciones de las Industrias Creativas y Culturales que cumplan con ciertas caracteristicas

para su implementacion y se definen a partir del diagndstico realizado.

Variable Marketing

Las caracteristicas de marketing parten del tradicional y del digital que son los més usados en las
organizaciones, estas serian la base y complemento para el plan de marketing cultural propuesto.

Se determinan las siguientes caracteristicas para las empresas:

1. Contar con un canal de comunicacién constituido con sus consumidores que sea la base
de relacionamiento y evaluacion para la apertura de posibles nuevos canales.
2. Tener unos direccionamientos de comunicacion, comercializacion y venta de sus

productos y/o servicios que se usen como parte de la estrategia de marketing.
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3. Poseer unos objetivos organizacionales enfocados en la venta de sus productos y/o
servicios creativos — culturales.
4. Conocer su publico objetivo y consumidores regulares, definir algunas de sus

caracteristicas y necesidades méas habituales.

Variable Relacionamiento

El relacionamiento con publico parte de las acciones que se han realizado para mantener una
comunicacion con su comunidad, entorno y alianzas con otras organizaciones. Se determinan las

siguientes caracteristicas para las empresas:

1. Definir como es el proceso de asesorias y atencion al publico cuando requieren alguno de
sSus servicios.

2. Describir los espacios fisicos o virtuales que se usan para la realizacion de reuniones y
presentacion de propuestas

3. Contar con un registro de organizaciones y contactos con lo que se ha trabajado
previamente

4. Especificar las acciones realizadas para la consecucion de alianzas, clientes y

consumidores de sus productos y/o servicios
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Variable Organizacional

Los atributos organizacionales se plantean de la estructura empresarial que se tiene y como se

articula con el mercado al que pertenecen. Se determinan las siguientes caracteristicas para las

empresas:

1.

Definir las areas o departamentos establecidos y puntualizar cuales son las acciones que
se realizan para desarrollar temas especificos en la organizacion.

Determinar las estrategias que se usan en la fijacion de precios para sus productos y/o
servicios.

Detallar cudles son las ventajas competitivas y el valor diferencial de la organizacién
dentro del mercado cultural.

Definir la tipologia de productos y/o portafolio de servicios creativos — culturales
ofertados

Especificar las proyecciones a corto, mediano y largo plazo para implementar en la

empresa
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3.1 BAILAO

BAILAE

BAILAO: Uno de los significados de esta expresion que se refiere a los movimientos,

manifestaciones y estilo propio de bailar de alguna persona

A partir de la herramienta “BAILAQO” se desarrolla un plan estratégico de marketing cultural
enfocado en empresas de danza de las Industrias Creativas y Culturales en Bogota que parte de
métodos y herramientas de la Gestion del Diseno. El objetivo de este plan es fortalecer los
ambitos hallados del analisis que proporcionan a las organizaciones la obtencion de una ventaja

competitiva y una oferta de valor consolidada para un mercado cultural.

BAILAO, se divide en seis estrategias que estan enfocadas a cumplir los objetivos principales
para la aplicacion de un plan de marketing cultural en empresas de danza del sector de las
Industrias Creativas y Culturales. Estas estan apoyadas en tacticas que van dirigidas a la
ejecucion de cado uno de los objetivos propuestos, aqui se definen los tiempos de

implementacion, el financiamiento y los responsables de cada una de estas.
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El proposito es poderle ofrecer a las empresas un plan estratégico de marketing cultural
especifico a sus capacidades y caracteristicas. BAILAO da la posibilidad de estructurar el plan a
la medida de cada organizacion, se basa en sus objetivos empresariales, las estrategias, los
requerimientos y las acciones que podrian desarrollar. En algunas de las tacticas los momentos
de intervencion, el desarrollo de ideas y la ejecucion de acciones se realizaria de manera externa
por medio de asesorias las cuales serian prestadas en mi rol de gestora en diseflo y respaldadas

por los conocimientos en danza.

Para desarrollar y construir BAILAO, se proponen seis fases de ejecucion que se irian alternando
en trabajo conjunto e individual de asesoria. El progreso, la asignacion de recursos, el
establecimiento de tareas, la determinacion de responsables y la retroalimentacion se manejaran
en plataformas de seguimiento de actividades y optimizacion de trabajo en equipo como lo son
Asana, Monday y Oddo. La proyeccion con el tiempo es poder desarrollar una plataforma propia
que cumpla con estos requerimientos y otros que se incluyan en la implementacion de los planes

en las empresas.

1. Registro de la organizacion: esta etapa cuenta con la recoleccion de informacion
principal de la empresa como nombre, nimeros de contactos y correos
electronicos. Si la empresa cuenta con un punto fisico de atencion, se realiza una
visita para conocer las instalaciones y la distribucion de los espacios. Se solicitan
los datos de contacto de los equipos de trabajo para crear los perfiles de cada uno
de ellos, en esta fase se indaga sobre las labores establecidas previamente de la

asesoria.
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2. Informacion de la empresa en las categorias marketing, relacionamiento y
organizacional: en esta fase se recolecta la informacion de las acciones
realizadas, los canales de comunicacion, los formatos de publicacion y las
estrategias en la variable marketing. También de los procesos de gestion, alianzas
con otras organizaciones, los procedimientos de formacion de publicos, los
protocolos de asesorias a clientes y las estrategias para la variable de
relacionamiento con el publico. Por ultimo, la estructura organizacional, la
tipologia de productos ofertados, su portafolio de servicios y las proyecciones de

la empresa en la variable organizacional.

3. Organizacion y priorizacion de las estrategias: después de tener registrada la
informacion de la empresa, se realiza el diagnodstico y analisis de cada una de las
variables, este proceso ayuda a evidenciar las oportunidades de mejora que
podrian implementarse en los distintos procesos de las empresas. Para esto se
realiza un blueprint que permite establecer los puntos de conexion de las acciones,
las personas participantes, las interacciones, los procesos de soporte y los medios
de intercambio de informacion. Al tener identificados estos puntos, se colocan las
6 estrategias de BAILAO dentro de este mapa para distribuirlas en las secciones
donde fortaleceran los procesos de las organizaciones. La priorizacion de las
estrategias se basa en los requerimientos y objetivos que la empresa tenga

definidos junto con los hallazgos del diagnostico realizado.
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4. Seleccion de tacticas y desarrollo de nuevas: teniendo ya definidas las
estrategias y las fases donde intervendran, se hace la seleccion de las tacticas que
apoyan al cumplimiento de las propuestas. BAILAO cuenta con una base de
tacticas planteadas que tienen una clasificacion segun la o las estrategias que
fortaleceran. Dependiendo del diagndstico de la empresa se desarrollarian nuevas

acciones segun las necesidades manifestadas.

5. Descripcion de las estrategias y tacticas: teniendo claras las estrategias, las
tacticas a implementar y el problema u oportunidad a mejorar, se hace la
descripcion de las caracteristicas que deberia tener el desarrollo de la tactica. Aqui
se definen los responsables, los tiempos de ejecucion con un cronograma de
cumplimiento, el financiamiento y los objetivos a lograr. En esta fase se hace la
asignacion de tareas y funciones a cada uno de los miembros a través de las

plataformas de gestion de actividades

6. Cumplimiento de tareas y retroalimentacion: se hace un seguimiento a cada
una de las tacticas de las estrategias planteadas para ir conociendo el nivel de
desarrollo y cumplimiento segun el cronograma establecido. Al finalizar cada una
se realiza una retroalimentacion de los alcances logrados y de las posibles mejoras

a implementar en el proceso.

48



3.2 Estrategias BAILAO

Cada una de las estrategias se identifica con un género de danza de alguna region del pais o
género que es representado en alguna de las empresas de baile seleccionadas, la intencion es que

estén relacionados con la finalidad que tiene cada una de estas.

Ballet — Consumo

El objetivo de la estrategia “Ballet” es incrementar el consumo de los productos y/o servicios de

las organizaciones para garantizar su presencia en el mercado cultural.

El Ballet ha sido una danza clasica que ha logrado traspasar fronteras y ha llegado a distintos
paises. Se ha tomado como la base de aprendizaje de la técnica para diversas danzas y formacion
de bailarines. Se selecciona para representar el consumo por su posicionamiento en la

presentacion de espectaculos a nivel mundial y reconocimiento por parte del publico.

Con la estrategia “Ballet” se busca que los productos y servicios que ofrecen las empresas estén
en circulacion en el contexto, que sus consumidores sigan adquiriendo sus servicios y sus futuros

clientes los comiencen a identificar para futuras compras.

MapAl¢ — Diversificacion

El objetivo de la estrategia “MapAlé” es desarrollar nuevas alternativas de productos y/o

servicios en las organizaciones para su competitividad en el mercado.
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El mapalé¢ es una danza afrocolombiana de la region caribe del pais, que se caracteriza por los
movimientos fuertes, un ritmo acelerado y gran variacion de pasos. Se selecciona para
representar la diversificacion por la diversidad de variaciones de movimientos, pasos y

estructuras de montajes que tienen los bailarines en un escenario con este género.

Con la estrategia “MapAlé” se pretende ampliar las posibilidades de productos y/o servicios que
las empresas podrian ofrecer a sus consumidores, y que esto a su vez les incremente las ventajas

competitivas y el valor diferencial con el que se mueven en el entorno cultural.

Guablna — Relacionamiento

El objetivo de la estrategia “Guablna” es incentivar el relacionamiento con organizaciones

publicas y privadas para la creacion de alianzas.

La guabina es una danza de la region Andina del pais, que tuvo sus origenes en los campesinos
de la época que buscaban afianzar la relacion amorosa con su pareja de baile. Es un baile que se
realiza en su mayoria con musicos en vivo, ya que es un montaje que se complementa en la
puesta de escena con los bailarines. Se elige este género para representar el relacionamiento por
la manera en la que se vinculan y trabajan en conjunto por un mismo fin los artistas musicales y

los escénicos.
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Con la estrategia “Guablna” se quiere ampliar las alianzas que se pueden llegar a realizar con
organizaciones de cardcter publico o privado, donde cada una de las partes obtengan beneficios

econdmicos, comerciales y de reconocimiento a partir de los acuerdos efectuados.

CurruLao — Comunicacion

El objetivo de la estrategia “CurruLao” es fortalecer la comunicacion con los consumidores para

reforzar su relacion con la organizaciéon

El currulao es un baile representativo de la region pacifica del pais uno de los mas populares en
Chocd, se caracteriza por ser una danza en pareja que simboliza el amor y el cortejo. Se
selecciona este género para representar la comunicacion ya que entre los bailarines debe haber
una sincronia entre los movimientos y las figuras que ejecutan, ademas de las expresiones que

tienen que trascender hacia publico que los contempla.

La estrategia “CurrulLao” se enfoca en reforzar la comunicacion y relacionamiento que tienen las
empresas con sus usuarios, con sus consumidores regulares y sus futuros clientes. Busca las
nuevas dinamicas de consumo e intercambio de informacion que tienen las personas con las

organizaciones.

CumbiA — Posicionamiento

El objetivo de la estrategia “CumbiA” es generar un posicionamiento de la organizacion para ser

reconocida dentro del mercado cultural

51



La cumbia es una danza de la region caribe del pais y una de las més representativas del folclore
colombiano. Se baila con polleras vistosas y de gran amplitud que permiten formar figuras de
manera grupal y dar movimientos armoénicos de forma individual, es bailado en pareja para
representar el cortejo del hombre hacia la mujer. Se escoge esta danza para representar el
posicionamiento debido a su reconocimiento a nivel nacional e internacional de este género que
logra una identificacion del pais, ademads es una de las danzas que tiene mayor representacion en

los espectaculos de baile.

La estrategia “CumbiA” busca que las empresas tengan un reconocimiento en su mercado
cultural, en sus consumidores y en su entorno. Se pretende que estas organizaciones sean
identificadas como un referente dentro del sistema en que se desarrollan y se les relacione como

un exponente en la danza.

JoropO — identidad

El objetivo de la estrategia “JoropQ” es definir una identidad visual y lenguaje propio para una

construccion de marca en la comunidad y el sector cultural.

El joropo es el baile mas representativo de la regién Orinoquia del pais, se caracteriza por su
zapateado y fuerza en la ejecucion de los movimientos, las figuras realizadas por los bailarines
son proyectadas en las piernas, un poco en los brazos y el tronco se mantiene firme para darle
rapidez a los pasos. Sus puestas en escena son acompafnadas por musicos en vivo que interpretan

instrumentos como el arpa y cuatro. Se elige esta danza para representar la identidad ya que es un
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género que tiene una identificacion de movimientos, expresiones y define la mayoria de sus

figuras segun objetos o animales de su entorno.

Con la estrategia “JoropO” se quiere determinar una linea grafica y una comunicacion acertada
de las empresas con su comunidad que les proporcione una recordacion e identificacion dentro

del sector cultural.

3.3 Tacticas BAILAO

A partir del diagnostico y analisis realizado a cada una de las organizaciones, se propone un
listado base de tacticas que fortalezcan las debilidades y generen oportunidades de mejora en los

procesos de los equipos de trabajo.

Disefio web
Las paginas web de las organizaciones de danza deberian tener las siguientes caracteristicas:

e Un Disefio web responsive que adapta su apariencia en cualquier dispositivo en el que se
esté consultando la web

e Un disefio grafico con un impacto visual para los consumidores que tenga en cuenta:
jerarquias, Imagenes de alta calidad, mezcla de colores institucionales, espaciado y
distribucion del texto

e Navegacion intuitiva incorporando elementos como llamados a la accion, botones, menus

y formularios que permitan una interaccion y recoleccion de datos del consumidor

53



Herramientas de analisis online para conocer el nimero de visitantes, frecuencia de
visitas, ubicacion, mapa de interaccion y secciones mas visitadas.

Inclusion de elementos técnicos que facilitan la indexacién en buscadores de Internet
(SEO)

Una pestafia que contenga contacto, redes sociales y espacios para preguntas de los

consumidores

Redes sociales

Actualmente la mayoria de las empresas cuentan con perfiles de social media que les permite

construir una comunidad digital y les facilita una comunicacién dindmica con sus usuarios. Estos

perfiles deben contar con caracteristicas como:

Linea grafica en las publicaciones que le den al feed (aspecto de la linea de
publicaciones de una red social) una apariencia representativa de la empresa. Esta debe
relacionarse con la tipografia, los colores, las jerarquias y las composiciones propuestas
desde el manual de marca.

Disefio y desarrollo de una parrilla de contenidos donde se definen los horarios con
mayor o menor afluencia de visitas, division por tematicas de publicacion, tono de la
comunicacion y planeacion de lanzamientos o comunicaciones especiales.

Definir los formatos de publicacion para interactuar con la comunidad, se debe realizar
una evaluacion de la efectividad de ellos y comenzar con la exploracion de otros
formatos segun las dindmicas de relacionamiento con comunidades digitales.

Postear piezas promocionales que les permitan a los consumidores conocer el portafolio

de servicios, las muestras culturales y las caracteristicas de los productos ofertados
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e Testimoniales de personas y organizaciones que hayan adquirido los servicios, que
permitan a los futuros consumidores conocer los beneficios y caracteristicas.

e (Conexidn con la pagina web y viceversa que permita a la comunidad navegar en el
ecosistema digital

e Basarse en el manual de marca para tener un lenguaje propio que el mercado y los
consumidores relacionen con la empresa, el tono de comunicacion debe estar definido a
partir de los objetivos y creencias empresariales.

e Protocolo de atencion al usuario e interaccion que permita una comunicacion fluida y
respuesta rapida a los requerimientos con la comunidad digital.

e Definir un plan de promocioén de productos y servicios basados en el plan de marketing
cultural y digital propuesto, debe contener una especificacion de las caracteristicas del

publico, piezas promocionales, recoleccion de datos y atencion de preguntas.

Manual de marca

Le da a una empresa y a su marca una identidad visual que lo diferencie dentro del mercado y el
entorno en el que se encuentra. Ofrece direccionamientos graficos y comunicativos a los equipos

de trabajo.

e Definir los colores y las tipografias institucionales que van a acompanar las
comunicaciones oficiales y las piezas digitales
e Delimitar las restricciones de uso del logo, formatos de aplicaciones y configuracion

dentro de una pieza.
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Disefio del logo, isotipo y logo simbolo segun cada empresa, tener definidas las
aplicaciones de color y configuracion, esto debe estar guardado en diferentes formatos
para poder colocarlos en las piezas, papeleria y comunicaciones.

Detallar cudles serian los elementos graficos que acompanan el logo y las piezas como
ilustraciones, fotografias y sistemas visuales.

Tener plantillas de documentos, exposiciones, piezas y otros formatos para
presentaciones de marca.

Todos los elementos graficos deben estar en archivos compartidos en los equipos de

trabajo para que sean usados en diferentes formatos fisicos y digitales.

Manual de atencion al cliente

Definir el tono de la comunicacion con el que la empresa se va a relacionar con sus
consumidores y su comunidad digital. Algunos tipos son: emocional, dinamico,
conservador, divertido, pedagogico, cercano, informativo

Contener una base de preguntas frecuentes que pueden realizar los consumidores para
ayudar a dinamizar la comunicacion. Esta debe tener respuestas sobre el portafolio de
servicios, costos, acceso a ellos, tipologia de productos, servicios para cada tipo de
consumidor.

Tener un protocolo de atencion de PQR y plan de manejo de crisis. Se detalla cada una de
las acciones y pasos que se deben llevar a cabo en el momento de presentarse alguna de
las situaciones.

Detallar como los diferentes equipos de trabajo deben prestar su atencion presencial y

digital (lenguaje, piezas graficas, elementos fisicos, espacios de atencion)
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e Definicion de los publicos a los que la empresa se dirige, aqui se especifican

caracteristicas, necesidades y servicios con los que estan relacionados.

Fotografia y edicion de video

e Definicion de una linea visual que permita una armonia e identidad del material
multimedia que se presente al publico. El equipo encargado de la produccion de este
material tendrd unos lineamientos como el enfoque de la puesta en escena, los colores
predominantes, los angulos de visualizacion, la composicion de elementos y bailarines,
jerarquias; duracion, acompafiamientos de entrada y salida de los videos.

e Desarrollar un cronograma de fechas de presentaciones y muestras artisticas para planear
el cubrimiento de estos eventos.

e El equipo debe distribuirse tareas especificas para la sesion de fotos o cubrimiento de
eventos, debe contar con un fotografo, editor, asistente y director de arte.

e Tener equipos fotograficos, de video y produccion para la realizacion del material
multimedia.

e Hacer un listado de especificaciones para fotografias y videos con el fin que algunos de

los miembros del equipo apoyen a las tomas de estos materiales.

Tienda de articulos

Algunas de las empresas cuentan con la venta de prendas de vestir y uniformes para sus
estudiantes o bailarines. El objetivo es aprovechar el establecimiento de la fabricacion de estos

elementos y ofrecerlo a mas publico
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Diversificar los productos que se ofrecen al publico. Para esto se debe realizar un estudio
de mercado donde se analicen los productos de merchandising mas vendidos y usados por
bailarines e interesados en la danza.

Generar una campana digital para la promocion de los productos, fomentando el uso de
ellos por medio de publicaciones en redes sociales. Se debe definir la campana de
expectativa, el desarrollo y la finalizacion.

Destinar un espacio fisico dentro de las instalaciones para la muestra de los productos y
almacenaje de ellos. Para las empresas que no cuenten con un punto de atencion se
enfocaria en una tienda virtual por redes sociales y pagina web.

La tienda virtual se complementara con la tactica de fotografia y video para tener
contenido que promocionar a los consumidores. El material se desarrollaria en conjunto

para discutir sobre los requerimientos de presentacion de los productos

Clases en plataformas online

Algunos de los servicios prestados por las empresas es la pedagogia y ensenanza de la danza. En

el diagnostico se pudo evidenciar que la ausencia e irregularidad de estudiantes se deben a temas

economicos y de movilidad.

Las clases serian impartidas a través de redes sociales como Facebook Live o IGTV,
plataformas de reuniones en vivo como Zoom, Meet o HangOuts, si la empresa cuenta
con una plataforma digital el material seria cargado en esta.

Segun las capacidades de cada organizacion y sus proyecciones se podria proponer el
desarrollo de una aplicacion movil — web para la ensefianza de la danza donde estén

almacenadas las clases online en diferentes niveles, division de géneros de baile,
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explicacion detallada de pasos, técnicas para bailarines, un medidor de avance y contacto
con los docentes.

e Ofertar las clases a los distintos niveles de aprendizaje y géneros de danza en la
plataforma, especificando el publico al que va dirigido cada una de estas.

e Se debe enviar a los interesados especificaciones de espacio y vestimenta para la
asistencia y desarrollo de la clase

e Contar con el apoyo de la tactica de fotografia y video para desarrollar el contenido de las
clases. Parte del material se grabara en los momentos de clases presenciales en la

academia.

Plataformas de presentaciones online

e Ampliar las maneras de conexion con los usuarios a nivel nacional o internacional que
quieren vivir de forma digital las presentaciones de danza y muestras culturales.

e Piczas de las presentaciones en vivo que realizan las academias y bailarines
independientes se transmitiran a través de redes sociales como Facebook Live o IGTV,
plataformas de reuniones en vivo como Zoom, Meet o HangOuts, si la empresa cuenta
con una plataforma digital el material seria cargado en esta.

e (Cargar en la plataforma, pagina web y redes sociales métodos de pago para acceder a
cierto material con restricciones de visualizacion

e Permitir visualizaciones previas de cada una de las presentaciones.

e Elaborar un plan de proteccion de derechos de autor que cuente con la posibilidad de

resguardar la autoria de las piezas coreograficas
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Temporadas de muestras culturales

e Generar alianzas con teatros y lugares que ofrezcan espacios para muestras artisticas
donde las academias puedan realizar temporadas con las presentaciones y montajes ya
establecidos.

e Ofertar los montajes que ya han tenido una produccion audiovisual y pasarlos como
propuesta a organizaciones cinematograficas para ser presentados como temporadas

e Tener patrocinadores (base de datos con contactos) que sean participes y les genere
ganancias por las temporadas

e Establecer los montajes que se mostrarian a los consumidores, teniendo en cuenta los

alcances y consumo de las presentaciones anteriores

Estructuracion organizacional

e Definir los departamentos que estructuran las diferentes areas de la empresa, que permita
crear equipos de trabajo y sus actividades.

e Establecer las labores y tareas que tendrian que desarrollar cada uno de los equipos de
trabajo.

e Para el caso de los independientes o empresas con un nimero reducido de talento
humano, se prestaria como asesoria externa los servicios seglin los departamentos
requeridos, estos estarian enmarcados en el disefio, fotografia, edicion y marketing.

e Determinar la trazabilidad de actividades y tareas que se complementan entre equipos de

trabajo para fortalecer la creacion conjunta.
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Espacios para creacion

Adecuar un espacio para realizar los ensayos y montajes, este debe contar con los
requerimientos de dimensiones, material del piso y espacio de almacenaje de objetos.
Para los independientes se realizaran alianzas con instituciones que ofrecen estos
espacios para practicar o realizar reuniones.

Definir un espacio en los puntos de atencion para realizar reuniones con posibles clientes
que cuente con una distribucion para determinadas personas, lugar para sentarse y

acomodar equipo, permitir el trabajo en equipo y debe inspirar comodidad y empatia

Presentacion de servicios y propuestas

Realizar una base de datos con posibles empresas interesadas en los servicios,
organizaciones para realizar alianzas y contactos previos con lo que se han realizado
trabajos.

Definir una plantilla de presentacion de las propuestas que tenga la versatilidad de ajustar
segun los requerimientos solicitados.

Tener un banco de imagenes y videos que sean el soporte visual para la persona
encargada de hacer las alianzas con las empresas

Desarrollar un protocolo para la atencion a clientes, venta de servicios o diferentes tipos

de organizaciones que ayude a los equipos de trabajo entablar una comunicacion efectiva.
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3.4 Caso de Estudio

“BAILAO, plan de marketing cultural” se desarrolla y se propone para el Ballet Nacional de
Colombia, un legado de Sonia Osorio. Basados en el diagnostico y analisis realizado se aplican
las 6 etapas con sus respectivas estrategias y tacticas. Se evalua por medio de un Blueprint el
proceso de interaccion que tienen los consumidores con los distintos servicios que presta la
empresa. Este permitid encontrar las oportunidades de mejora y las fases del proceso que tienen

alguna falencia.

Ellos cuentan con dos servicios definidos que son:
e Academia Ballet Nacional

e Grupo profesional Ballet Nacional

La comunicacion con la empresa se realizé por medio de Natalia Betancourt, encargada de las
relaciones publicas y comerciales en el Ballet, con ella se realizoé una reunion donde se hablaron
distintos temas de la academia, se hizo un recorrido en las instalaciones y se presencid uno de los

ensayos para la presentacion que tendrian en conmemoracion de los 60 afios del Ballet.

En el recorrido a las instalaciones se pudo evidenciar como es un dia en la academia y en el
Ballet profesional. Cuenta con 4 salones destinados para las clases y ensayos del grupo, tiene
unas oficinas que son el espacio de atencidon a uno de sus publicos principales, los papés de las y
los estudiantes de la academia. Otros de los espacios estan destinados a la fabricacion y

restauracion de los vestuarios y almacenaje de estos.
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Debido a esta configuracion del espacio, no hay un lugar destinado a las reuniones con los
clientes potenciales de empresas que quieren una presentacion del grupo del Ballet profesional.
Actualmente lo que se hace es acordar un lugar para realizar la reunion y determinar los
requerimientos del acuerdo comercial. Previo a esto se hace el envio por correo de una cotizacion
que tiene los valores de las presentaciones y algunas fotografias de apoyo. Este es uno de los
puntos que presenta una desconexion de una comunicacion dindmica con el consumidor, ya que

los tiempos de espera se pueden prolongar y no terminar en ningtin acuerdo.

La implementacion del plan en un principio era con algunas de las estrategias y tacticas que
podrian ser implementadas por el tiempo de desarrollo, pero debido a la situacion sanitaria y de
salud presentada en Colombia y el mundo, esta aplicacion no se puedo realizar por lo que se
tomo la decision de hacer una presentacion de la estrategia disefiada para la empresa y recibir la

retroalimentacion por parte de ellos.

Blueprint de servicios

La informacion se obtuvo a través de entrevistas con algunas de las personas de los equipos de
trabajo del Ballet. Para esto se utiliz6 la herramienta de andlisis de variables y la “suma-resta-
multiplica”, que permitieron obtener informacidn de diferentes &mbitos, acciones, metodologias
y procesos que se manejan al interior. Estos datos se graficaron en el blueprint en tres niveles:
visibilizacion, interaccion y soporte, que ayudaron a visualizar los puntos donde habia ausencia

de procesos.
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Los puntos azules dentro del blueprint (Figura 15) identifican las secciones donde hay
oportunidades de mejora. En el caso del Ballet se logré determinar:
e En la seccion de visibilizacion, el primer contacto de los posibles consumidores con el
Ballet se debe fortalecer para lograr una conversion mas dindmica y consistente en un

tiempo reducido

e En la seccion interaccion, se busca que tanto los consumidores futuros como los regulares
tengan unas nuevas dinamicas de relacionarse con el Ballet
e En la seccion soporte, se observé una ausencia en el proceso de atencion a la comunidad

digital ya que no se tiene un protocolo de respuesta agil a los requerimientos de los
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Figura 15: Blueprint actual de servicios Ballet Nacional de Colombia.

Fuente: propia.
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Identificados las oportunidades de mejora y fortalecimiento de procesos, se seleccionan las
tacticas del banco de propuestas (Figura 16) que sean acordes a los requerimientos, necesidades

y capacidades de la empresa y su contexto.
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SOPORTE

Figura 16: Blueprint de servicios oportunidades identificadas.

Fuente: propia.

Reconocidas las tacticas en cada una de las secciones del Blueprint se procede a detallarlas
determinando las conexiones y el desarrollo conjunto que tendrian con sus especificaciones.
Aqui se evidencia como una tactica apoya al funcionamiento de sus pares que se encuentran en
otra o en la misma seccion del Blueprint. Por ejemplo, el manual de atencion apoyaria al

seguimiento del consumidor dando un protocolo guia para el relacionamiento, al llamado a la
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accion en el ambito digital que incentiva el intercambio de comunicaciones y la solicitud de

informacion para establecer unos parametros de respuesta.
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Figura 17: Blueprint de servicios tacticas propuestas.

Fuente: propia.

Las estrategias para el Ballet Nacional de Colombia se priorizaron segin las oportunidades de
mejora, las capacidades de la empresa, los objetivos organizacionales, la estructura de los
equipos de trabajo, las falencias y las proyecciones. En cada una se encuentra el problema o
necesidad a resolver, el objetivo, las tacticas que apoyaran al cumplimiento de la estrategia, los

responsables en lineamientos y ejecucion, el financiamiento y el periodo de ejecucion.
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@ PROBLEMA

Existe un vacio en la conversion de
usuarios potenciales a
consumidores en los canales de
comunicacion de Ballet, lo que hace
que no se conozcan las necesidades
y se carezca de una adaptacién a
los actuales dindmicas de consumo

ESTRATEGIA

Consumo

@® OBJETIVO

Incrementar el consumo de
los productos/servicios de las
organizciones para
garantizar su presencia en el
mercado cultural

-Dallet

Ry TAcTiCAS

- Disefio web

- Llamado a la accién

- Plataforma clases Online
- Tienda del Ballet

- Temporada del Ballet

- Presentaciones Grupo
profesional en plataformas

._;_.;_ﬂ [

. = PERIODO DE
@ RESPONSABLE 1] FINANCIAMIENTO EJECUCION
- Lineamientos: Direccion y
secretaria Interno: direccion y
secretaria
Externo: alianzas con
teatros y organizaciones de
eventos

Implementacion entre 2
a 9 meses

- Ejecucion: Dpto.
marketing, Dpto. disefio y
comunicacion, Dpto.
comercial.

Figura 18: BAILAO, Estrategia Ballet- Consumo. Ballet Nacional de Colombia.

Fuente: propia.

La estrategia “Ballet” se enfoca en Incrementar el consumo de los productos y/o servicios de las

organizaciones para garantizar su presencia en el mercado cultural. En el caso del Ballet
Nacional de Colombia se encontrd que hay un vacio en la conversion de los usuarios potenciales
a consumidores en los canales no presenciales de comunicacion, estos son el primer contacto que
se tiene con los usuarios y ocasiona que no se logren conocer las necesidades y requerimientos
mas frecuentes de este publico, lo que se ve reflejado en la carencia de adaptacion a nuevas y

actuales dinamicas de consumo.

Las tacticas propuestas para esta estrategia se nombran a continuacion con el periodo de

ejecucion propuesto:
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Disefio web — tiempo total: 6 meses, periodo de planeacion: 1- 2 meses, periodo de
ejecucion: 2 — 3 meses, periodo de implementacion: 1 mes

Llamado a la accidn - tiempo total: 5 meses, periodo de planeacion: 1- 2 meses, periodo
de ejecucion: 1 — 2 meses, periodo de implementacion: 1 mes

Plataforma clases Online - tiempo total: 12 meses, periodo de planeacion: 2- 3 meses,
periodo de ejecucion: 4 — 7 meses, periodo de implementacion: 2 meses

Tienda del Ballet — tiempo total: 9 meses, periodo de planeacion: 2- 4 meses, periodo de
gjecucion: 3 — 4 meses, periodo de implementacion: 1 mes

Temporada del Ballet - tiempo total: 10 meses, periodo de planeacion: 2 - 3 meses,
periodo de ejecucion: 4 — 6 meses, periodo de implementacion: 1 mes

Presentaciones Grupo profesional en plataformas - tiempo total: 12 meses, periodo de
planeacion: 2- 3 meses, periodo de ejecucion: 4 — 7 meses, periodo de implementacion: 2

meses
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ESTRATEGIA

Diversificacion

@ rroBLEMA

Es necesario entender las nuevas
dindmicas de consumo y hacer
una adaptacion a estas sin
necesidad de perder la escencia
de la empresa. El ballet cuenta
con ciertas capacidades para

@® OBJETIVO

Desarrollar nuevas
alternativas de
productos/servicios en las
organizaciones para su
competitividad en el mercado

P TAcTicas

- Plataforma de clases Online
- Tienda del Ballet

- Formacién grupo estudiantes
-Temporada del Ballet

- Presentaciones Grupo

. . profesional en plataformas
ampliar la oferta de sus servicios.

Condl

{1 FINANCIAMIENTO e leie ]

EJECUCION

@ RESPONSABLE

- Lineamientos: Direccién y
secretaria

- Ejecucién: Dpto. marketing,
Dpto. disefio y comunicacion,
Dpto. comercial, Direccién
artistica

Interno: direccién y
secretaria

Externo: alianzas con
teatros, organizaciones de
eventos, patrocinadores,
estimulos culturales

Implementacién entre 6
a 12 meses

Figura 19: BAILAO, Estrategia Mapalé- Diversificacion. Ballet Nacional de

Colombia.

Fuente: propia.

La estrategia “MapAle” se dirige a desarrollar nuevas alternativas de productos y/o servicios en
las organizaciones para su competitividad en el mercado. En el Ballet se encontraron
oportunidades de intervencidon en mercados que estan siendo demandados por las nuevas
dindmicas de consumo y relacionamiento con las organizaciones. El Ballet cuenta con
capacidades para implementar algunas de estas desde procesos que ya estan establecidos en su
estructura organizacional. Se hace una anotacion debido a una de las inquietudes por parte del
Ballet y es a la pérdida de su esencia, que no se vera afectada sino potenciada a ser reconocida

por un numero mayor de interesados en la danza folclorica a nivel nacional e internacional.

69



Las tacticas propuestas para esta estrategia se nombran a continuacion con el periodo de

gjecucion propuesto:

e Plataforma clases Online - tiempo total: 12 meses, periodo de planeacién: 2- 3 meses,
periodo de ejecucion: 4 — 7 meses, periodo de implementacion: 2 meses

e Tienda del Ballet — tiempo total: 9 meses, periodo de planeacion: 2- 4 meses, periodo de
ejecucion: 3 — 4 meses, periodo de implementacion: 1 mes

e Presentaciones Grupo profesional en plataformas - tiempo total: 12 meses, periodo de
planeacion: 2- 3 meses, periodo de ejecucion: 4 — 7 meses, periodo de implementacion: 2
meses

e Formacion grupo estudiantes - tiempo total: 12 meses, periodo de planeacion: 1 - 2

meses, periodo de ejecucion: 4 — 8 meses, periodo de implementacion: 2 meses
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ESTRATEGIA

Relacionamiento b

@ PROBLEMA ® OBJETIVO [".'g TACTICAS

Es necesario hacer una
trazabilidad y seguimiento al I 5 | relaci ety
consur_nidor para afianzar la e °'°“"!‘;‘I‘?“ = - Manual de marca

r'elac_i(_')n y credulidad de los sl e e s 2 '_cf’s - Llamado a la accién
servicios ofertados. se debe y privadas para la creacion - Disefio Web

fortclk?cer _Ics alianzas con otras de alianzas - Presentacién de servicios y
organizaciones y ofertarles propuestas

posibilidades de servicios.

- Manual de atencién al cliente

=

( g PERIODO DE
(%-)RESPONSABLE g7 FINANCIAMIENTO e

- Lineamientos: Direccion y Interno: direccion y

secretaria secretaria Implementacién entre 2
- Ejecucién: Dpto. marketing, a 4 meses

Dpto. disefio y comunicacién,

Dpto. comercial.

Figura 20 : BAILAO, Estrategia Guabina- Relacionamiento. Ballet Nacional de

Colombia.

Fuente: propia.

La estrategia “Guablna” se orienta a incentivar el relacionamiento con organizaciones publicas y
privadas para la creacion de alianzas. El reconocimiento en el sector cultural del Ballet Nacional
de Colombia se convierte en una ventaja para el desarrollo de alianzas y acuerdos con otras
organizaciones que llegarian a ser parte de los patrocinios para los grupos de presentacion, la
realizacion de proyectos, la muestra cultural de las presentaciones y beneficios para las partes
involucradas. La trazabilidad y el seguimiento a estas organizaciones es fundamental para

constituir una relacion sélida que se convierta de manera regular.

Las tacticas propuestas para esta estrategia se nombran a continuacion con el periodo de

ejecucion propuesto:
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e Disefio web — tiempo total: 6 meses, periodo de planeacion: 1- 2 meses, periodo de
ejecucion: 2 — 3 meses, periodo de implementacion: 1 mes

e Llamado a la accion - tiempo total: 5 meses, periodo de planeacion: 1- 2 meses, periodo
de ejecucion: 1 — 2 meses, periodo de implementacion: 1 mes

e Manual de atencion al cliente - tiempo total: 9 meses, periodo de planeacion: 1- 3 meses,

periodo de ejecucion: 2 —4 meses, periodo de implementacion: 2 meses

Manual de marca - tiempo total: 10 meses, periodo de planeacion: 2- 4 meses, periodo de

ejecucion: 3 — 4 meses, periodo de implementacion: 2 meses

ESTRATEGIA

Comunicacion ao

@ PROBLEMA ©® OBJETIVO

N
a TACTICAS
Se debe dinamizar la
comunicacion con la comunidad : e - Manual de atencidén al cliente
- . oc 4 . Fortalecer la comunicacion -
digital para acortar los tiempos ) id - Plataforma de clases Online
de respuesta y que estos sean e - Llamado a la accién
efectivos. Tener un protocolo de reforzar su relacion con la - Disefio Web y redes sociales
seguimiento y asesoria para el organizacion - Registro fotogrdfico
portafolio de servicios y
productos.

=

p = PERIODO DE
@ RESPONSABLE [ gm FINANCIAMIENTO EJECUCION

- Lineamientos: Direccion y Interno: direccion y

secretaria secretaria Implementacién entre 2
- Ejecucién: Dpto. marketing, a 10 meses
Dpto. disefio y comunicacion,

Dpto. comercial, Direccién

artistica

Figura 21: BAILAO, Estrategia Currulao- Comunicacion. Ballet Nacional de

Colombia.

Fuente: propia.
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La estrategia “CurrulLaO” se enfoca en fortalecer la comunicacion con los consumidores para
reforzar su relacion con la organizacion. El Ballet debe dinamizar la comunicacion digital con su
comunidad para consolidar el relacionamiento, acortar los tiempos de respuesta y seguimiento a
los futuros consumidores. Para esto se debe establecer un protocolo de atencion y asesorias a los
diferentes publicos que atienden basados en sus necesidades y caracteristicas teniendo en cuenta

el portafolio de servicios y la oferta de productos.

Las tacticas propuestas para esta estrategia se nombran a continuacion con el periodo de

gjecucion propuesto:

e Plataforma clases Online - tiempo total: 12 meses, periodo de planeacion: 2- 3 meses,
periodo de ejecucion: 4 — 7 meses, periodo de implementacion: 2 meses

e Disefio web — tiempo total: 6 meses, periodo de planeacion: 1- 2 meses, periodo de
ejecucion: 2 — 3 meses, periodo de implementacion: 1 mes

e Llamado a la accion - tiempo total: 5 meses, periodo de planeacion: 1- 2 meses, periodo
de ejecucion: 1 — 2 meses, periodo de implementacion: 1 mes

e Manual de atencion al cliente - tiempo total: 9 meses, periodo de planeacion: 1- 3 meses,

periodo de ejecucion: 2 —4 meses, periodo de implementacion: 2 meses
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ESTRATEGIA

Posicionamiento

@ rroBLEMA

El ballet cuenta con un
reconocimiento por sus afios de
presencia en el mercado cultural
de la danza, es necesario que
amplie y renueve sus Servicios a
las nuevas tendencias de
consumo.

@ RESPONSABLE

- Lineamientos: Direccién y
secretaria

- Ejecucién: Dpto. marketing,
Dpto. disefio y comunicacion,
Dpto. comercial, Direccién
artistica

@® OBJETIVO

Generar un posicionamiento
de la organizacién para ser
reconocida dentro del
mercado cultural

rondl

£m FINANCIAMIENTO

Interno: direccién y
secretaria

Externo: alianzas con
teatros, organizaciones de
eventos, patrocinadores,
estimulos culturales

Colombia.

Fuente: propia.

Py TicTicas

- Tienda del Ballet

- Plataforma de clases Online
- Formacién grupo
presentacion estudiantes
-Temporada del Ballet

- Presentaciones Grupo
profesional en plataformas

PERIODO DE
EJECUCION

Implementacién entre 5
a 12 meses

Figura 22 : BAILAO, Estrategia Cumbia- Posicionamiento. Ballet Nacional de

La estrategia “CumbiA” pretende generar un posicionamiento de la organizacion para ser
reconocida dentro del mercado cultural. En el caso del Ballet, se busca ampliar y renovar ciertos
servicios basados en las nuevas tendencias de consumo para lograr un reconocimiento en el
sector por la adaptacion a las necesidades de publicos emergentes y a mercados que

constantemente se estan reinventando.

Las tacticas propuestas para esta estrategia se nombran a continuacion con el periodo de

ejecucion propuesto:
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Plataforma clases Online - tiempo total: 12 meses, periodo de planeacion: 2- 3 meses,
periodo de ejecucion: 4 — 7 meses, periodo de implementacion: 2 meses

Tienda del Ballet — tiempo total: 9 meses, periodo de planeacion: 2- 4 meses, periodo de
ejecucion: 3 — 4 meses, periodo de implementacion: 1 mes

Presentaciones Grupo profesional en plataformas - tiempo total: 12 meses, periodo de
planeacion: 2- 3 meses, periodo de ejecucion: 4 — 7 meses, periodo de implementacion: 2
meses

Temporada del Ballet - tiempo total: 10 meses, periodo de planeacion: 2 - 3 meses,
periodo de ejecucion: 4 — 6 meses, periodo de implementacion: 1 mes

Formacion grupo estudiantes - tiempo total: 12 meses, periodo de planeacion: 1 - 2

meses, periodo de ejecucion: 4 — 8 meses, periodo de implementacion: 2 meses
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@ rroBLEMA

Tener una identidad grdfica en el
ambito digital y una recordacion
de marca dentro del publico,
permite que una empresa logre un
posicionamiento en su sector. Es
necesario que todo su ecosistema
tan digital como presencial cuente

ESTRATEGIA

Identidad

® OBJETIVO

Definir una identidad visual y
lenguaje propio para una
construccién de marca en la
comunidad y el sector
cultural

& W TACTICAS

- Disefio web y Redes sociales
-Manual de atencién y marca
-Tienda del Ballet

- Formacién grupo
presentacion estudiantes
-Temporada del Ballet

con un lineamiento definido

ron Al

@ RESPONSABLE E FINANCIAMIENTO

- Lineamientos: Direccion y

PERIODO DE
EJECUCION

Interno: direccién y
secretaria

Externo: allanzas con
teatros, organizaciones de
eventos, patrocinadores,
estimulos culturales

secretaria

- Ejecucién: Dpto. marketing,
Dpto. disefio y comunicacion,
Dpto. comercial, Direccién
artistica

Implementacién entre 5
a 12 meses

Figura 23: BAILAO, Estrategia Joropo- Identidad. Ballet Nacional de Colombia.

Fuente: propia.

La estrategia “JoropO” busca definir una identidad visual y lenguaje propio para una
construccion de marca en la comunidad y el sector cultural. El Ballet Nacional de Colombia
cuenta con una identidad que se ha venido construyendo a lo largo de los afios, pero que se ha
visto afectada por el direccionamiento que busca mantener una empresa con los mismos

lineamientos que no se transforman y adaptan a las nuevas tendencias de consumo.

Las tacticas propuestas para esta estrategia se nombran a continuacion con el periodo de

ejecucion propuesto:

e Tienda del Ballet — tiempo total: 9 meses, periodo de planeacion: 2- 4 meses, periodo de

ejecucion: 3 — 4 meses, periodo de implementaciéon: 1 mes
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e Presentaciones Grupo profesional en plataformas - tiempo total: 12 meses, periodo de
planeacion: 2- 3 meses, periodo de ejecucion: 4 — 7 meses, periodo de implementacion: 2
meses

e Temporada del Ballet - tiempo total: 10 meses, periodo de planeacion: 2 - 3 meses,
periodo de ejecucion: 4 — 6 meses, periodo de implementacion: 1 mes

e Formacidn grupo estudiantes - tiempo total: 12 meses, periodo de planeacion: 1 - 2
meses, periodo de ejecucion: 4 — 8 meses, periodo de implementacion: 2 meses

e Manual de atencion al cliente - tiempo total: 9 meses, periodo de planeacion: 1- 3 meses,
periodo de ejecucion: 2 —4 meses, periodo de implementacion: 2 meses

e Manual de marca - tiempo total: 10 meses, periodo de planeacion: 2- 4 meses, periodo de

ejecucion: 3 — 4 meses, periodo de implementacion: 2 meses

Plan de implementacion

Al inicio del proyecto, se planted la implementacion de las tacticas que por tiempos de ejecucion
se podrian desarrollar para la propuesta, pero la situacion de salud presentada en el pais no
permitio la realizacion de estas. Se propone un plan para ejecutar en tres etapas de las tacticas y
estrategias segun los tiempos, responsables, consolidacion de alianzas, financiamiento y

objetivos de cada una.
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ETAPA1 |ETAPA?2

ESTRATEGIA BALLET - CONSUMO

Diserio web

Llamado a la accidn

ETAPA 3

Plataforma clases Online

Tienda del Ballet

Temporada del Ballet

Presentaciones Grupo profesional en
plataformas

Plataforma clases Online

ESTRATEGIA MAPALE - DIVERSIFICACION

Tienda del Ballet

Presentaciones Grupo profesional en
plataformas

Formacién grupo estudiantes

Diserio web

ESTRATEGIA GUABINA - RELACIONAMIENTO

Llamado a la accidn

Manual de atencidn al cliente

Manual de marca
ESTRATEGIA CURRULAO - CO
Plataforma clases Online

MUNICACION

Diseno web

Llamado a la accidn

Manual de marca

Manual de atencidn al cliente
ESTRATEGIA CUMBIA - POSIC
Plataforma clases Online

Tienda del Ballet

Presentaciones Grupo profesional en
plataformas
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Temporada del Ballet

Formacidén grupo estudiantes
\ ESTRATEGIA JOROPO - IDENTIDAD
Tienda del Ballet

Presentaciones Grupo profesional en
plataformas

Temporada del Ballet

Formacién grupo estudiantes

Manual de atencidn al cliente

Manual de marca

Disenio web -

Figura 24: Plan de implementacion de estrategias y tacticas BAILAO

Fuente: propia.

Una vez realizado el cronograma de etapas de implementacion, se comienzan a desarrollar las

fases de ejecucion planteadas en cada una de las tacticas.

e Periodo de planeacion: en esta etapa se realizan las reuniones con los equipos de
trabajo donde se definen los objetivos de cada una de las tacticas, el origen de los
recursos econdmicos, el plan de trabajo con tiempos, alcances, tareas, y responsables.
Por medio de herramientas como el card sorting, brainstorming, journey map entre otras,
se realiza la creacion de propuestas.

e Periodo de ejecucion: teniendo el plan de trabajo definido de cada uno de los equipos,
se comienza con el cumplimiento de las acciones planteadas en los tiempos establecidos.

En esta etapa se inician las producciones de los productos de la tienda, los montajes de
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las presentaciones, las confecciones del vestuario, la construccion de espacios, el
desarrollo grafico y el establecimiento de alianzas con otras instituciones.

e Periodo de implementacion: con los productos, servicios, elementos de interaccion y
capacitacion del personal con las nuevas propuestas, se inicia la puesta en marcha de
cada una de las tacticas en los distintos procesos y momentos del mapa de
relacionamiento de la empresa con sus consumidores.

e Evaluacion y retroalimentacion: al finalizar las tacticas planteadas, se realizara una
evaluacion del alcance de las estrategias teniendo en cuenta los objetivos establecidos en
la fase de planeacion. La retroalimentacion tendra dos enfoques, el primero, sera la
opinion de los consumidores que se hard a través de entrevistas, revision de métricas y
focus group; el segundo, provendra de los equipos de trabajo y su experiencia en el
desarrollo de las actividades. Con esta informacion se generardn ajustes a las estrategias

y las tacticas que permitiran fortalecer las propuestas.

3.5 Retroalimentacion del cliente potencial: Ballet Nacional de Colombia

Debido a la situacion de salud nacional presentada en el pais la implementacion de las estrategias
y tacticas propuestas no se pudieron llevar acabo, sin embargo, se realizaron unas presentaciones
de los avances de las propuestas para ajustar segun los requerimientos del Ballet, donde se

tuvieron en cuenta los alcances, las capacidades, los equipos de trabajo que desarrollarian ciertas

tacticas, los recursos econdémicos y las opiniones que complementaran las estrategias.

80



Concluida la propuesta se hizo una presentacion final de las estrategias y tacticas formuladas con
la problematica u oportunidad de mejora encontrada, su objetivo, los equipos responsables en

distintas etapas, la financiacion de las propuestas y el periodo de ejecucion.

A continuacion, se transcriben algunas de las opiniones de la retroalimentacion realizada por

Natalia Betancourt encargada de las relaciones publicas en el Ballet Nacional de Colombia:

“(Daniela) Piensa en que el Ballet Nacional tenga una nueva forma de trabajar, una
nueva forma de ver el negocio”

e “El trabajo realizado ha sido impecable”

e “Todos los consejos que nos ha dado han sido maravillosos”

e “Uno de los consejos ha sido el de marketing, la cuestion de redes y la virtualidad, el cual
vamos a poner en marcha”

e “Esuno de los proyectos que le va a dar una nueva forma de trabajo al Ballet”

Nombre: Natalia Betancourt

Cargo: Relaciones publicas en el Ballet

Nacional de Colombia
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Conclusiones

Las industrias creativas y culturales se han convertido en un sector indispensable en la economia
de los paises, en un eslabon clave para la divulgacion de sus tradiciones y un campo de
circulacion para la creacion. Este sector se caracteriza por la experiencia sensorial que crea con
sus productos y/o servicios en sus consumidores y en la comunidad que va construyendo, como
lo es el caso de la danza que por medio de los espectaculos y presentaciones ofrece a su publico

muestras culturales y artisticas.

Con el desarrollo del proyecto, el trabajo de campo y el caso de estudio, se lograron evidenciar y
analizar caracteristicas de las organizaciones de danza que permitieron clasificarlas segun sus
capacidades, necesidades, estructura organizacional, equipos de trabajo, portafolio de productos
y/o servicios, comunicacidon con su publico, relacionamiento con otras entidades y estrategias de

marketing, elementos que tienen como finalidad posicionarlas en un mercado cultural.

Gracias al diagnostico y analisis realizado en el proyecto se pudo comprobar algunas fortalezas y
debilidades de las empresas de danza del Sector Cultural en Bogotd que proponen la Alcaldia
Mayor de Bogota y la Camara de Comercio en la caracterizacion de las Industrias Creativas y
Culturales en la capital del pais. Estas a pesar de ya estar identificadas siguen persistiendo en
estas organizaciones debido al alcance de las propuestas y el conocimiento por parte de las

empresas a las capacitaciones y oportunidades ofertadas para reforzar estas debilidades.
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Una de las debilidades a destacar es la gestion del marketing y comercializacion de sus productos
y/o servicios, esto debido a la implementacion de un modelo de marketing tradicional apoyado
en estrategias de venta y consumo del marketing digital, como se logr6 evidenciar en las
empresas diagnosticadas. Estos modelos deben migrar y orientarse hacia un modelo de
marketing cultural que se enfoca especificamente en las caracteristicas de este tipo de empresas y

fortalecimiento del consumo de sus productos y/o servicios culturales.

En el trabajo de campo se analizaron tres empresas pertenecientes al sector de la danza que
tienen caracteristicas similares por el mercado en el que sus productos y/o servicios estan en
circulacion, pero al mismo tiempo poseen diferencias que les permiten establecer una propuesta
de valor en su portafolio de productos y/o servicios. Es aqui donde se identifica la oportunidad
de BAILAO para generar estrategias de marketing cultural especificas a las caracteristicas y

capacidades de cada una de ellas.

En el estudio de caso realizado se evidencia como la ausencia de un plan de marketing cultural
que este enfocado en estrategias y tacticas especificas a la comercializacion de los productos y/o
servicios culturales disminuye la conversion de usuarios interesados o consumidores regulares de
estos. Con el plan de marketing cultural desarrollado y presentado al Ballet Nacional de
Colombia se logra identificar los alcances que puede llegar a tener una propuesta dirigida a
destacar los productos y/o servicios que se ofertan. Las oportunidades de diversificacion del
portafolio, el fortalecimiento de la comunicacion con los usuarios y la definicion de procesos
logran el posicionamiento en el mercado cultural que el Ballet ha estado buscando en los Ultimos

tiempos. Gracias a la retroalimentacion con la empresa y el trabajo en conjunto realizado
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permitid que las estrategias y tacticas estén alineadas a sus caracteristicas, capacidades,

necesidades, equipos de trabajo y proyecciones en diferentes tiempos de ejecucion.

Los conocimientos adquiridos en el proceso de formacion en la maestria y en el desarrollo del
proyecto evidencian como la gestion del disefio en las empresas puede llegar a potenciar el valor
de estas a través de la implementacion de herramientas, estrategias y procesos de creacion. Esto
se logro constatar en dos etapas, la primera, en el disefio de la herramienta BAILAO que permite
a las empresas de danza y de otros sectores de las Industrias Creativas y Culturales que cumplan
con unas caracteristicas definidas, desarrollar estrategias personalizadas de marketing cultural
para su portafolio de productos y/o servicios; y la segunda, en las adaptaciones que se realizaron
en el proyecto debido a la situacion nacional e internacional de salud presentada en el periodo de
ejecucion del proyecto. Esto se convirtidé en una amenaza para la elaboracion e implementacion
de la propuesta, pero se transformd en un potencializador de propuestas que estuvieran acordes
en el fortalecimiento, la comunicacion, el relacionamiento, la comercializacion y el
posicionamiento de los productos y/o servicios de las empresas culturales en las nuevas

dinamicas de consumo.

Es en este proceso de creacion, que se identifica como la gestion del disefio se convierte en un
catalizador de analisis y observaciones de las situaciones presentes en el entorno de una
organizacion. Partiendo de esto, se desarrollan propuestas integrales que se proyectan en las

dinamicas del mercado cultural y en el contexto empresarial de la danza.
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La gestion del disefio en este proyecto interactiia con una variedad de actores y areas de las
organizaciones que le permiten tener una visualizacion completa de todo el sistema y los
procesos que se realizan para la circulacion de sus productos y/o servicios. Aqui se manifiesta
una de las caracteristicas que destaca la intervencion de la gestion del disefio en las empresas,
que es asumir el rol de estructurar un equipo conformado por diferentes disciplinas que trabajan

por un mismo objetivo desde una variedad de areas del conocimiento.

La herramienta “BAILAQO” se convertird en una de las lineas de servicios ofertados en el
emprendimiento personal como asesora en temas de gestion del disefio, marketing y
comunicacion que actualmente se esta desarrollando en una dedicacion de medio tiempo en
empresas de distintos sectores (salud y financiero) y que pretende incorporarse en empresas de
danza como las diagnosticadas en el trabajo de campo y algunas del sector cultural que cumplan

con las caracteristicas previamente definidas.

Con “BAILAQO” se quiere ser el inicio de un cambio en el enfoque de la comercializacion,
consumo y comunicacion de la cultura y creacion en empresas de la danza y otras areas de la

economia naranja.

85



Referencias bibliograficas

Alcaldia Mayor de Bogot4; Camara de Comercio de Bogota. (2018). Caracterizacion de las
Industrias Culturales y Creativas de Bogota. Recuperado de

http://hdl.handle.net/11520/23124

Azuela Flores, J. L., Frernandez Blanco, V., & Sanzo Pérez, M. J. (2010). El Marketing De La
Cultura Y Las Artes: Una Evolucion. Revista Nacional de Administracion, 1(1), 23-36.

https://doi.org/10.22458/rna.v1i1.282

Best, K. (2015). Management del diserio (Segunda ed). Recuperado de https://bit.ly/2XiNQau

Buitrago, F., & Duque, I. (2013). La Economia Naranja. Una oportunidad infinita. Banco
Interamericano de Desarrollo, 1(2), 244. Recuperado de https://bit.ly/2Melert

Colbert, F., & Manuel, C. (1994). Marketing de las Artes y de la cultura.

Confecdmaras. (2019). Dindmica de creacion de empresas en Colombia. En Confecamaras.
Recuperado de https://bit.ly/2zKT70Z

Congreso de la Republica. Ley naranja de 1834. , Presidencia de la Republica § (2017).

Cuadrado, M. (2009). MARKETING CULTURAL: Investigacion y toma de decisiones.

Departamento Nacional de Estadistica [DANE]. (2019). Economia Naranja - Primer Reporte.

60. Recuperado de http://bit.ly/32cQJKS

86



Emigdio, R., & Contreras, S. (2013). El concepto de estrategia como fundamento de la
planeacion estratégica. Pensamiento y gestion, (35), 152—181. Recuperado de

https://bit.ly/3cpN2ou

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Estrategias de marketing impulsadas por el cliente. En:
Fundamentos de Marketing. Recuperado de www.pearsoneducacion.net
Leal Jiménez, A., & Quero Gervilla, M. J. (2011). Manual de Marketing y comunicacion

cultural. Recuperado de https://bit.ly/2zhnhbT

Lecuona, M. (2009). Diserio Estratégico (Fundacion Prodintec, ed.). Barcelona.
Lecuona, M. (2006). Manual sobre Gestion de Disefo para empresas que abren nuevos

mercados. BCD, Barcelona Centro de Diserio, 53.

Manrique Lopez, A. (2016). Management and design: Convergence disciplinar. Revista cientifica

Pensamiento y Gestion, (40), 129—158. https://doi.org/10.14482/pege.40.8808

Ministerio de Cultura de Colombia. (2014). ABC Economia naranja. Latin trade, 22(2), 44.

Recuperado de https://bit.ly/2BpVYxl

Organizaciéon Mundial de Disefio [WDO]. (2017). Definicién Disefio Industrial. Recuperado de

https://wdo.org/about/definition/

Ramirez, C. (2007). Marketing Cultural. Revista EAN,; num. 60 (2007): Gestion Cultural; 123-

146.

Viladas, X. (s/f). EL DISENO A SU SERVICIO Cémo mejorar una idea de negocio con la ayuda

de un diseniador.

87



	Resumen
	Abstract
	Introducción
	Capítulo 1: Bases conceptuales
	1.1 Contextualización
	1.2 Objetivo general
	1.3 Objetivos específicos
	1.4 Gestión del Diseño
	1.5 Industrias creativas y culturales.
	1.6 Marketing cultural.

	CAPÍTULO 2: Metodología del diseño de servicios
	2.1 Las organizaciones de danza en el sector de las Industrias Creativas y Culturales en Bogotá
	Gran empresa.
	Empresa mediana
	Independientes

	2.2 Matriz de diagnóstico
	Variable marketing
	Variable relacionamiento con el público
	Variable organizacional

	2.3 Análisis del diagnóstico

	CAPÍTULO 3: Propuesta
	3.1 BAILAO
	3.2 Estrategias BAILAO
	3.3 Tácticas BAILAO
	3.4 Caso de Estudio
	3.5 Retroalimentación del cliente potencial: Ballet Nacional de Colombia
	Conclusiones

	Referencias bibliográficas

