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Resumen 

 

Este proyecto presenta la Gestión del Diseño como proceso estratégico en el desarrollo de una 

herramienta para la elaboración de estrategias de marketing cultural para las organizaciones del 

sector de las Industrias Creativas y Culturales en Bogotá, enfocándose en el área de las artes 

escénicas y la subárea de la danza.  

Empleando la metodología del diseño de servicios y los métodos de observación, análisis, 

comunicación y prototipado; se recolectó información para realizar un diagnóstico en distintos 

aspectos y niveles que permitió analizar acciones exitosas, identificar oportunidades de mejora y 

generar propuestas basadas en el diseño de un servicio de asesorías para las organizaciones en 

marketing cultural desde la gestión del diseño.  
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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 Bogotá, 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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Introducción 

 

Las asesorías en gestión del diseño y sus metodologías permiten entender el entorno que rodea a 

las diferentes organizaciones. Los análisis estratégicos que se generan en las compañías tienen 

como objetivo entender a la empresa como un sistema complejo, donde intervienen equipos de 

trabajo, áreas, procesos, actividades y estructuras que se relacionan entre sí en un contexto 

determinado.   

 

El diseño se convierte en estos procesos de análisis en un facilitador e intermediario que logra 

una proyección enmarcada en los objetivos empresariales. Gracias al uso de herramientas propias 

de la gestión del diseño se obtiene una visualización 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 gestión inserta al diseño como un conjunto de actividades dentro de la organización, en la 

cual interactúan los sectores responsables de la producción, la comercialización, la comunicación 

y otros departamentos según cada compañía. La intervención de la gestión del diseño se 

convierte en un factor estratégico que genera valor e innovación en las empresas, y es utilizado 

para el planteamiento de planes estratégicos que se desarrollan en cada una de las áreas por 

medio de programas y proyectos. 

 

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

comunicación de los productos y/o servicios de la compañía a sus consumidores según las 
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necesidades de estos, y es aquí donde el diseño actúa en distintos niveles, ya sea para el 

desarrollo de las estrategias, de contenidos o de acciones con públicos. Pero uno de los ámbitos a 

destacar es el objetivo en común que tienen de entender el comportamiento y las necesidades de 

sus consumidores. 

 

El marketing cuenta con diferentes tipologías que se enfocan en objetivos específicos 

dependiendo del área que se quiere destacar o el sector en el que se está trabajando. Para este 

proyecto se toma el marketing cultural y estrategias de la gestión del diseño como base para el 

fortalecimiento del marketing cultural y la circulación de los productos y/o servicios en las 

organizaciones de la subárea de la danza pertenecientes al sector de las Industrias Creativas y 

Culturales en Bogotá. 

 

Para el desarrollo del diagnóstico, análisis y conceptualización de propuestas se implementó la 

metodología del diseño de servicios, que está compuesta por cinco pasos: observar el contexto 

procesar la información, comunicar las propuestas, prototipar las estrategias y sintetizar el 

proyecto.  Este proceso metodológico permitió recolectar información desde una observación no 

participativa, como asesora de gestión de diseño y desde la observación participativa en mi rol 

como bailarina.  

 

El análisis se basó en tres líneas de diagnóstico, el marketing cultural, el relacionamiento con el 

entorno y la estructura organizacional de las empresas seleccionadas. Esto, logró identificar 

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

 



8 
 

Por último, se desarrolla una herramienta que permite la elaboración de estrategias 

personalizadas en el ámbito del marketing cultural, para las organizaciones de danza que 

conforman el sector de las Industrias Creativas y Culturales. Esta propuesta, se desarrolló, 

pensando que sea la base funcional de aquello que se formulará como un diseño de servicio que 

se pueda ofertar a las empresas de dicho sector, teniendo en cuenta los distintos niveles de 

organización planteados, sus capacidades, características y necesidades. Aquí, se encuentra el 

plan estratégico de marketing cultural aplicado a un caso de estudio en una de las empresas 

diagnosticadas, con sus estrategias, tácticas, responsables y tiempos de aplicación.   
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Capítulo 1: Bases conceptuales  

1.1 Contextualización  

 

La Alcaldía Mayor de Bogotá junto con la Cámara de Comercio de Bogotá y la Secretaría de 

Cultura, Recreación y Deporte (2018), realizaron una caracterización al sector de las Industrias 

Creativas y Culturales en la capital del país con el fin de conocer diferentes aspectos en el 

funcionamiento de estas y hacer una actualización de las estadísticas culturales en la ciudad. El 

estudio fue aplicado a una muestra de 1.374 empresas de las ICC (Industrias Creativas y 

Culturales) en Bogotá de las 12.015 existentes para el año 2017, se clasificaron por sectores de la 

siguiente manera: artes escénicas (216), audiovisual y radio (350), música (275), libros y 

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

 

Se logró obtener información en temas como el “perfil de los directivos, estructura 

organizacional, ingresos, empleo, fortalezas y debilidades, actividades de comunicación y 

promoción, equipamiento e infraestructura y propiedad intelectual” (Alcaldía Mayor de Bogotá; 

Cámara de Comercio de Bogotá, 2018, p.5). Que permitieron desarrollar estrategias para el 

fortalecimiento empresarial, formular políticas públicas y crear herramientas para la inversión 

pública y privada. 

 

Uno de los aspectos diagnosticados en esta caracterización fueron las debilidades y fortalezas 

que tienen estas empresas en diferentes aspectos (Figura I) donde se destaca como debilidad la 

gestión comercial y de marketing con un 46,4%, y la formación y capacitación en gestión 

empresarial con un 54,4%. Cabe recalcar que estas organizaciones presentan fortalezas como el 
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servicio al cliente con un 77,8%, la capacidad de generar contactos o networking con un 66,8% y 

el conocimiento de públicos con un 77,8% (Alcaldía Mayor de Bogotá; Cámara de Comercio de 

Bogotá, 2018) 

 

Figura 1: Fortalezas y debilidades de las Industrias Creativas y Culturales en Bogotá. 

Fuente: Cámara de Comercio de Bogotá & Alcaldía Mayor de Bogotá (2018). 

 

Teniendo en cuenta estos resultados, se puede observar que las debilidades resaltadas se 

convertirían en oportunidades de mejora insertando las fortalezas ya existentes, enfocándolas en 

apoyar a la gestión empresarial, al consumo de productos y/o servicios y a la implementación del 

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

a fortalecer el sector de las ICC (Alcaldía Mayor de Bogotá; Cámara de Comercio de Bogotá, 

2018) 

 

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

Fuente: Cámara de Comercio de Bogotá & Alcaldía Mayor de Bogotá (2018). 

 

Con estas acciones se abre un abanico de posibilidades de intervención y oportunidades de 

mejora en aspectos que las empresas identifican como debilidades y que les permitiría reforzar su 

posicionamiento en el mercado cultural. 
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Este sector, como lo presenta el informe realizado por Confecámaras (2019) sobre la dinámica de 

la creación de empresas en Colombia evidencia el crecimiento, fortalecimiento y la intervención 

en la economía del país. En el periodo de enero a septiembre de 2019 (Figura 3) se constituyeron 

7.447 empresas en las Industrias Creativas y Culturales lo que representó el 3% del total de 

organizaciones creadas en el país 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 comparación con el mismo periodo del año 

anterior (2018) hubo un incremento del 10,3% de nuevas empresas en dicho sector en el país.  

 

 

Figura 3: Dinámica Creación de empresas por segmento cultural y creativo 

Fuente: Confecámaras, Red de Cámaras de Comercio (2019). 

 

Este incremento en las cifras se puede asociar con los temas políticos que se empezaron a 

desarrollar desde el 2018 con el nuevo mandato en la presidencia del país de Iván Duque, uno de 

los promotores de la economía naranja junto con Felipe Buitrago actual viceministro de la 

Creatividad y la Economía Naranja. Dentro del programa de gobierno se ha propuesto una 

política enfocada en las Industrias creativas y culturales denominada “Política de economía 

naranja” que tiene como objetivo fortalecer el potencial económico de la cultura y la creación, 
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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 características.  

 

Bogotá es la ciudad que tiene los mayores índices de empresas dedicadas a la cultura y creación 

en el país, estas se encuentran ubicadas en gran cantidad en las localidades de Chapinero, 

Usaquén, Teusaquillo y La Candelaria (Figura 4). 

 

Figura 4: Georreferenciación de las empresas ICC en Bogotá. 

Fuente: Cámara de Comercio de Bogotá & Alcaldía Mayor de Bogotá (2018). 

 

Estos sectores de la ciudad se caracterizan por congregar la mayoría de los espacios destinados 

para el ocio, el turismo, los festivales y espectáculos culturales. Además, cuentan con una 

programación cultural que presenta una amplia oferta de muestras de danza, teatro, música, 

gastronomía, entre otras actividades que van destinadas a personas de todas las edades. 
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Las Industrias Creativas y Culturales según el DANE (Departamento Nacional de Estadística 

[DANE], 2019) en su reporte de economía naranja, aportaron $28,4 billones al PIB del país 

representado el 3,2% del total. Estos se dividieron en las 3 áreas de la siguiente manera: $13,12 

billones en las creaciones funcionales como los medios digitales y el diseño; $7,95 billones en 

las artes y patrimonio destacándose el turismo y las artes escénicas y por último 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 economía del país, en el desarrollo de nuevas políticas para dinamizar el mercado 

y en su aporte en el ámbito laboral. El DANE (2019)  afirma que en el 2018 hubo 539.933 

empleos en este sector generando un crecimiento del 4,10 % con respecto al año anterior. De esta 

ocupación laboral 255.144 fueron en el área de las artes y patrimonio, 212.775 en las creaciones 

funcionales y 72.014 en las industrias culturales. Según la caracterización realizada por la 

Alcaldía Mayor de Bogotá y la Cámara de Comercio de Bogotá (2018) las empresas en promedio 

cuentan con 6 trabajadores que tienen un contrato formalizado, 21,9% están bajo un contrato 

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

 

1.2 Objetivo general 

 

Desarrollar una herramienta para la elaboración de estrategias de marketing cultural, desde la 

Gestión del Diseño, en las empresas de danza en Bogotá, acordes a sus características y 

capacidades. 
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1.3 Objetivos específicos 

 

1. Diagnosticar el estado de desarrollo del marketing cultural en las empresas de danza del 

sector de las Industrias Creativas y culturales en Bogotá. 

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 Bogotá. 

3. Definir las tácticas específicas para cada uno de los niveles de empresas de danza que 

apoyarán la implementación de las estrategias de marketing cultural propuestas.  

4. Determinar los elementos para el proceso de implementación y evaluación de las 

estrategias y tácticas propuestas en las empresas de danza del sector de las Industrias 

creativas y culturales.  

 

1.4 Gestión del Diseño 

 

La gestión del diseño ha sido un concepto que en lo corrido de su historia ha tenido una 

transformación en su definición y concepción. Según los momentos históricos, los autores, las 

percepciones e intenciones han caracterizado la proyección y la aplicación de esta disciplina en 

las organizaciones. La inclusión del diseño ha sido fundamental para la creación de nuevos 

productos, servicios y sistemas dentro del ecosistema organizacional, el cual está compuesto por 

unos equipos de trabajo, consumidores, usuarios, una relación de intercambios, un mercado y un 

sector específico, todo esto se resume en la interacción de tres elementos clave: la empresa, su 

entorno y su público.    
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De acuerdo con la Maestría en Gestión del Diseño de la Universidad Jorge Tadeo Lozano 

basándose en las afirmaciones de su cuerpo docente, según Manrique (2016) define esta área del 

conocimiento desde “la convergencia disciplinar entre los conceptos y herramientas de las 

ciencias económicas administrativas y los procesos de creación del diseño, permite impulsar 

productos, servicios y modelos de negocios innovadores a través de estrategias comerciales, 

comunicaciones y entornos efectivamente diseñados”  

 

Con el objetivo de conocer la convergencia de estas dos áreas del conocimiento se definen los 

términos según autores u organizaciones. La gestión parte de las ciencias administrativas y Fayol 

(como se citó en Manrique, 2016) la define como “ Un proceso articulado por cinco acciones o 

elementos administrativos: planeación, organización, dirección, coordinación y control” 

componentes que al día de hoy siguen siendo fundamentales en la articulación de procesos 

dentro de las organizaciones que en conjunto con otras disciplinas como lo es el diseño se 

complementan con herramientas y métodos para la creación de nuevos productos y/o servicios, el 

fortalecimiento de acciones y la consolidación del valor diferencial 

 

Por su lado el término diseño al cual se hace referencia en este proyecto, se toma desde el 

enfoque industrial de la WDO, Organización Mundial del Diseño (2017) lo define como “(…). 

un proceso estratégico de resolución de problemas que impulsa la innovación construye el éxito 

empresarial y conduce a una mejor calidad de vida a través de productos, sistemas, servicios y 

experiencias innovadores”. El diseño se convierte así en el mediador de los procesos de creación 

que responden a las necesidades de los usuarios y a las dinámicas del mercado de los sectores de 

las organizaciones. También agrega que:  
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Es una profesión transdisciplinaria que aprovecha la creatividad para resolver problemas 

y co-crear soluciones con la intención de mejorar un producto, sistema, servicio, 

experiencia o negocio. En su esencia, el diseño industrial ofrece una manera más 

optimista de mirar el futuro al replantear los problemas como oportunidades. Vincula la 

innovación, la tecnología, la investigación, los negocios y los clientes para proporcionar 

un nuevo valor y una ventaja competitiva en las esferas económica, social y ambiental. 

(Organización Mundial de Diseño [WDO], 2017) 

 

Se puede evidenciar que estas dos áreas del conocimiento construyen un concepto desde sus 

fundamentos que se integran y consolidan para abarcar distintos enfoques. La gestión parte desde 

los niveles estratégico, táctico y operativo; mientras el diseño desde las habilidades proyectuales 

y creativas, estos dos en conjunto constituyen la gestión del diseño que se enfoca en las políticas, 

programas, proyectos y procesos en las empresas que parten desde la creación (Figura 5). 

  

Figura 5: Gestión y diseño, convergencia disciplinar. 

Fuente: (Manrique López, 2016) 
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Para comprender los distintos enfoques de la definición de gestión, Manrique (2016), los agrupa 

según la interacción del diseño con diferentes elementos del contexto empresarial. La primera 

hace referencia a la intervención diseño – empresa, aquí se detallan los fundamentos de la 

gestión del diseño, como se creó para el fortalecimiento de los procesos creativos y 

administrativos en las organizaciones. El segundo denota la interacción diseño – estrategia en la 

planeación y ejecución de esta para lograr una competitividad y una diferenciación en el sector 

productivo. El tercero menciona la unión diseño – 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 país. En el primer reporte de Economía 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 está determinado por su contenido de propiedad intelectual” 

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

 

Artes y Patrimonio (Artes visuales, Artes escénicas y espectáculos, Turismo y patrimonio 

cultural, material e inmaterial, Educación en artes, cultura y economía creativa), 

Industrias Culturales convencionales (Editorial, Fonográfica, Audiovisual, Agencias de 

noticias y otros servicios de información) y Creaciones Funcionales, nuevos medios y 

software (Medios digitales y software de contenidos, Diseño y Publicidad). (Buitrago & 

Duque, 2013, p.40) 
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En la actualidad, este sector representa un 3,2% del PIB del país (Departamento Nacional de 

Estadística [DANE], 2019), cifra que ha ido en aumento progresivo gracias al conocimiento que 

se está presentando de la oferta de valor que estas representan en la economía. Su fortalecimiento 

sigue en desarrollo en distintos campos en el país debido a su reconocimiento como generadoras 

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

 

La asignación de recursos específicos para este sector desde las políticas 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 

disposición 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 (Alcaldía Mayor de Bogotá; Cámara de Comercio de Bogotá, 2018).  

 

La Política Pública Distrital de Economía Cultural y Creativa de la Alcaldía Mayor de Bogotá 

(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 

enmarcan en: 

 

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 ampliación de mercado para los agentes del sector cultural y 

creativo 

5. Promover líneas de gestión de conocimiento del sector cultural y creativo. (p.38) 

 

En el 2017 a nivel nacional se aprobó la Ley Naranja (Ley 1834) que tiene “como objeto 

desarrollar, fomentar, incentivar y proteger las industrias creativas” por medio de programas, 

políticas, proyectos y estrategias sean “(…) exaltadas, promocionadas, incentivadas, protegidas y 

reconocidas”  (Congreso de la República, 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 ámbitos organizacionales.  

 

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

buscan el diseño de políticas integrales para la economía naranja, estas se definen como: 

 

1. Información: recolectar datos, cifras, estadísticas y características vigentes de las 

empresas del sector cultural  

2. Instituciones: fomentar la relación, comunicación e intercambio entre las organizaciones 

del sector público, privado, mixto y no gubernamental.  

3. Industria: fomentar la contribución económica, social y laboral de las organizaciones 

creativas y culturales 
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4. Infraestructura: financiar e invertir en la infraestructura física o virtual para impulsar 

las competencias de las empresas. 

5. Integración: promover la exportación de los productos a mercados internacionales 

fortaleciendo la cooperación entre sectores  

6. Inclusión: apoyar los espacios de circulación de las muestras artísticas y culturales que 

beneficien la comercialización y consumo. De esta manera presentar a las Industrias 

Creativas y Culturales como un motor generador de oportunidades laborales y 

económicas 

7. Inspiración: incentivar la participación nacional e internacional de muestras culturales a 

través de escenarios de creación. 

 

1.6 Marketing cultural. 

 

Según 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 vía. Además, tiene 

como finalidad atraer a nuevos clientes mediante la exposición de los beneficios de la 

organización 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 recíproco mediante el uso de recursos complementarios” (Leal 

Jiménez & Quero Gervilla, 2011, p.18) 

 

Para la creación de valor en estos procesos se debe recalcar el papel de la comunicación como 

elemento fundamental para la divulgación, generación de relaciones con la comunidad y 

entendimiento del entorno donde se desarrolla. La evolución 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 implementación de los procesos de marketing en las estrategias de 

comercialización y comunicación 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 orientación de mercado o producto al cual se quieren 

enfocar.  
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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 información (datos internos, datos secundarios de otras empresas o 

instituciones y datos obtenidos por la organización), teniendo esto, se determinan los elementos 

del marketing mix producto, precio, distribución y comunicación. Por consiguiente, la secuencia 

de este modelo es:  

 

1. Mercado  

2. Sistema de información 

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 están dentro de este sector. El proceso parte del producto y/o 

servicio ofertado por la empresa la cual identifica según su sistema de información el mercado 

potencial y los actores que estarán participando, para así determinar los elementos del marketing 

mix. Por lo tanto, la secuencia es:  

 

1. Empresa vista desde el producto y/o servicio  

2. Sistema de información 

3. Mercado  

4. Sistema de información  

5. Empresa  

6. Marketing mix 

7. Mercado 
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Figura 7: Modelo de marketing cultural. 

Fuente: (Colbert & Manuel, 1994) 
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CAPÍTULO 2: Metodología del diseño de servicios 

 

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

Bogotá 

Para la realización del proyecto se seleccionaron tres organizaciones con características 

diferentes con el objetivo de definir las particularidades de cada una. Estas se categorizaron en 

tres niveles según sus características, capacidades, estructura de la organización y presencia en el 

mercado de la siguiente manera: 

 

Gran empresa. 

 

Para la categoría de gran empresa se seleccionó 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 músicos en vivo, la puesta en escena y los montajes coreográficos. Además, 

cuenta con la enseñanza de la danza en géneros como el folclore y el Ballet para distintas edades. 

Se refieren las siguientes características para este nivel: 

• Cuenta con más de 60 años de experiencia 

• Es una referencia en el sector cultural y de la danza a nivel nacional e internacional 

• Tiene un punto físico para atención al cliente, realización de clases y desarrollo de 

montajes 

• Ha realizado presentaciones a nivel nacional e internacional 

• 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 áreas 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 año.  

Empresa mediana 

 

Para la categoría de empresa mediana se seleccionó la escuela de Ballet Sandra Arenas. Es una 

academia reconocida por su experiencia en la enseñanza 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 características para este nivel: 

• Cuenta con más de 30 años de experiencia 

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

• Tiene un punto físico para atención al cliente, realización 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 áreas administrativas y 

docencia 

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

año. 

Independientes 

 

Para la categoría independientes se seleccionó a Pope Inspiration of Dance - Nelson Martínez. Él 

es un bailarín reconocido por su experiencia en los géneros urbano y comercial dance, enfoca sus 

servicios en la prestación de un acompañamiento de danza para artistas. Se refieren las siguientes 

características para este nivel: 

• Cuenta con una experiencia entre 7 a 20 años 

• No cuentan con un punto físico de atención, pero se movilizan a diferentes lugares para la 

realización de reuniones 

• Sus servicios se enfocan en la presentación y acompañamiento artístico 

• Han tenido presentaciones a nivel nacional y local 

• Cuenta con un equipo de trabajo de 2 a 5 personas en promedio para áreas 

administrativas y docencia 

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

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

 

2.2 Matriz de diagnóstico  

 

Posterior a la selección de las empresas y la definición de cada uno de los niveles, se realizó una 

matriz para recolectar información en diferentes variables relacionadas con sus estrategias de 



29 
 

relacionamiento, comunicación, posicionamiento y organizacionales. Las variables desarrolladas 

fueron: 

Variable marketing 

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

realiza desde el tradicional ya que se encontró que es la tipología implementanda dentro de su 

estrategia junto con la digital. Aquí se analizan las características de: 

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

tienen presencia 

• Página web para ver su posicionamiento SEO y la configuración de su ecosistema digital 

• Los horarios de publicación que permiten entender la dinámica de interacción con su 

comunidad en las redes sociales 

• Tipología de las publicaciones para determinar el tipo de contenido que manejan y 

quieren que su comunidad digital conozca 

• Los formatos de publicación más usados y con mayor interacción que ayuden a 

visualizar el intercambio de información de la empresa con la comunidad 

• Estrategia de marketing tradicional o digital que esté estructurada según 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 públicos para entender cómo es el 

proceso de comunicación establecido desde la organización y las acciones de marketing 

como la fijación de precios, la segmentación de consumidores, los canales de distribución 
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y venta, la promoción de sus productos, el conocimiento de los servicios ofertados y las 

estrategias del ciclo de circulación. 

 

Variable relacionamiento con el público 

 

En esta variable se determina cómo es la comunicación con los diferentes consumidores que 

tienen las empresas, sus estrategias de acercamiento y la determinación de sus preferencias de 

público. Aquí se analizan las características de: 

• Punto físico de atención para sus consumidores y para el desarrollo de actividades 

como las clases, montajes, presentaciones o reuniones.  

• Ubicación y si hay más de un punto de atención que permite entender los públicos a los 

que van dirigidos  

• Tipología de asesoría que describa los protocolos de atención con sus diferentes 

públicos  

• Oferta de los productos/servicios a los consumidores para entender cómo es el 

acercamiento, selección y contacto con los posibles clientes, los elementos mediadores 

para la comunicación con ellos, las estrategias planteadas para fortalecer la relación con 

los consumidores regulares y los futuros. 

• Segmentación de público que permitan determinar las características, necesidades, 

gustos, interacción y comunicación con la empresa  

• Estrategias de relacionamiento con organizaciones públicas 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 creación, los valores de la empresa, el valor diferencial 

y las ventajas competitivas que los destacan en su mercado y entorno. Aquí se analizan las 

características de: 

• Áreas o departamentos que componen a la empresa, entender cómo se estructuran y 

cuáles son los flujos de trabajo entre los equipos  

• Número de personas de talento humano que permita visualizar el tamaño de la 

empresa y la configuración con las actividades propuestas en las estrategias. 

• Géneros de danza ofertados para entender la esencia de la empresa y cuál es su enfoque 

en el sector que le da un valor diferencial. 

• Tipos de productos ofrecidos y portafolio de servicios con el que cuenta la empresa 

que permita observar la diversificación, el direccionamiento de propuestas y la 

segmentación de público.  

• Estrategia organizacional para conocer la proyección que tiene la empresa en diferentes 

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

 

2.3 Análisis del diagnóstico 

 

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

cuenta las características 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 más 

relevantes. 

Para la variable marketing se pudo concluir: 

• El 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%) 

 

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

Fuente: Propia  

 

• Instagram es la red social que tiene una mayor interacción con la comunidad, es en esta 

donde se muestran sus productos y/o servicios y se realizan contactos con futuros 

interesados. 

• De las redes sociales usadas por las organizaciones, YouTube es la que menos 

generación de contenido tiene con una inactividad de 2 a 11 meses en promedio 

• Instagram es la red social que más usan para mostrar a la comunidad su contenido 

cultural e informativo 
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• El 33% de las organizaciones (Gran empresa) tienen página web y está enlazada con 

todo su ecosistema digital. Esto debido a las dinámicas de comunicaciones y 

posicionamiento que tienen un su comunidad y entorno. 

• Prefieren usar las redes sociales para la oferta de sus productos y/o servicios por temas 

económicos, ya que al tener una página web requieren de pago de un dominio y diseño 

de una interfaz 

• El 66% de las organizaciones realiza publicaciones con regularidad, entre 4 a 6 

publicaciones en el lapso de una semana 

 

Figura 9: Resultados trabajo de campo – Periodicidad de publicaciones. 
Fuente: Propia  

 

• Las dinámicas con el público son en un 66% en la tarde noche (4 a 8 p.m.), se suele 

publicar al mediodía los sábados. Para esto han evaluado la interacción que tienen sus 

publicaciones en diferentes horarios 
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• El formato más usado para sus publicaciones y con el que la comunidad digital tiene 

mayor interacción es la fotografía 

• Los vídeos cortos son usados para las muestras de sus bailes, montajes y coreografías 

• Han tenido un proceso de desarrollo de una línea gráfica, pero en los perfiles de las redes 

sociales aún no se denota uno en específico 

• Se pueden explorar más formatos de publicación que permitan fomentar una mayor 

interacción con la comunidad 

• El 100% de la tipología de publicaciones va dirigida a muestras artísticas cortas de las 

danzas que se realizan 

• El enfoque de las publicaciones es la muestra de los servicios que podrían llegar a 

comprar y consumir las personas, en ninguno de estos se especifican precios ya que se 

prefiere hacer una asesoría personalizada. 

• El 33% (Gran empresa) tiene definido una temática 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 está definida dentro de un documento o presentación previamente 

analizada por los equipos de trabajo, esta se enfoca en los requerimientos que van 

saliendo en el día a día 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 

públicos objetivos, la segmentación de consumidores y tácticas para alcanzar los 

objetivos 
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• El “voz a voz” es el método que usan con mayor frecuencia para establecer contactos o 

tener nuevos clientes 

• El 66% usa sus fotografías y videos en el ámbito digital para ofertar sus productos 

• El 66% maneja folletos y tarjetas de presentación impresas, esto se evidencia solamente 

en la venta de las clases de danza para describir los niveles, géneros y precios.  

• Las organizaciones no tienen establecido un registro fotográfico 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 público se pudo concluir: 

• El 66% de las organizaciones cuenta con un punto físico de atención a público, 

acondicionamiento para clases y montajes 

• Los independientes no cuentan con un punto físico de atención, esto debido a las 

dinámicas de los servicios que prestan 

• Los independientes prefieren buscar espacios o lugares que les permitan realizar 

reuniones con sus clientes potenciales  

• A pesar de que la gran empresa y la empresa mediana tienen un punto físico no cuentan 

con un espacio destinado para la realización de reuniones y alianzas con empresas 

público-privadas  

• Los lugares donde se encuentran las academias no son propios, así 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 específico para desarrollarlos, así que tienen que buscar algún espacio que cuente 

con los requerimientos necesarios 

• La ubicación de los puntos de atención depende de la comunidad que han logrado 

construir en lo recorrido de su experiencia 

• La apertura de otros puntos de atención ha tenido el objetivo de ampliar el espectro de 

atención a públicos con otras características económicas  

• El 100% de las organizaciones presta una atención personalizada en el momento del 

contacto directo con la persona interesada 

• En sus redes sociales y página 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 cortesía 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 comunicación más rápido.  

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

futuros consumidores 
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Figura 10: Resultados trabajo de campo – Fuente recepción de consumidores. 
Fuente: Propia  

 

• El 66% de las organizaciones toma como referencia los eventos que se realizarán en el 

país para ofrecer sus productos 

• El 100% acude a organizaciones con quienes han trabajado previamente para tener una 

continuidad de venta de servicios 

• El 33 % (Gran empresa) tiene un modelo de características de un futuro consumidor que 

les permite ajustar los servicios a las propuestas requeridas   

 

Para la variable organizacional se pudo concluir: 

• El 33% tiene la organización estructurada por departamentos y actividades para cada 

equipo de trabajo.  
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Figura 11: Resultados trabajo de campo – Departamentos en las organizaciones. 
Fuente: Propia  

 

• El 66% tiene algunas áreas establecidas y actividades a desarrollar, más 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 número de personal menor a 4 personas. Ellos no 

requieren de personal fijo para las actividades que realizan a diario y prefieren 

subcontratar 
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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 están incluidos para los 

servicios de presentación, acompañamiento artístico y clases 

• El 100% de las empresas busca generar una mayor venta de sus servicios, sin tener una 

definición de los procesos para lograr este objetivo 

• Las academias buscan ampliar su repertorio de montajes para mostrar a su público 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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• El 100% cuentan con géneros enfocados en el folclor colombiano. Otros géneros 

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

 

 

Figura 13: Resultados trabajo de campo – Géneros de danza en las organizaciones. 
Fuente: Propia  

 

• El 100% de las empresas cuentan con muestras artísticas para ser presentadas en eventos 

o festivales 

• El 100% tienen como uno de sus servicios el montaje de coreografías según 

requerimientos de los consumidores 
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Figura 14: Resultados trabajo de campo – Portafolio de servicios. 
Fuente: Propia  

 

• El 100% imparte clases de danza para diferentes públicos, el 66% de ellos lo hacen en sus 

puntos de atención 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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CAPÍTULO 3: Propuesta 

 

Después del diagnóstico y análisis 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 Bogotá.  

 

Se diseña 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 aplicación a 

organizaciones de las Industrias Creativas y Culturales que cumplan con ciertas características 

para su implementación y se definen a partir del diagnóstico realizado. 

 

Variable Marketing 

 

Las características de marketing parten del tradicional y del digital que son los más usados en las 

organizaciones, estas serían la base y complemento para el plan de marketing cultural propuesto. 

Se determinan las siguientes características para las empresas: 

1. Contar con un canal de comunicación constituido con sus consumidores que sea la base 

de relacionamiento y evaluación para la apertura de posibles nuevos canales. 

2. Tener unos direccionamientos de comunicación, comercialización 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 público objetivo y consumidores regulares, definir algunas de sus 

características y necesidades más habituales.  

 

Variable Relacionamiento 

 

El relacionamiento con público parte de las acciones que se han realizado para mantener una 

comunicación con su comunidad, entorno y alianzas con otras organizaciones. Se determinan las 

siguientes características para las empresas: 

1. Definir como es el proceso de asesorías y atención al público cuando requieren alguno de 

sus servicios. 

2. Describir los espacios físicos o virtuales que se usan para la realización de reuniones y 

presentación 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 consecución 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 cómo se 

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

empresas: 

1. Definir las áreas o departamentos establecidos y puntualizar cuales son las acciones que 

se realizan para desarrollar temas específicos en la organización. 

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

servicios. 

3. Detallar cuáles son las ventajas competitivas y el valor diferencial de la organización 

dentro del mercado cultural. 

4. Definir la tipología de productos y/o portafolio de servicios creativos – culturales 

ofertados 

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

empresa 
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3.1 BAILAO 

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

manifestaciones y estilo propio de bailar de alguna persona   

 

A partir de la herramienta “BAILAO” se desarrolla un plan estratégico de marketing cultural 

enfocado en empresas de danza de las Industrias Creativas y Culturales en Bogotá que parte de 

métodos y herramientas de la Gestión del Diseño. El objetivo de este plan es fortalecer los 

ámbitos hallados del análisis que proporcionan a las organizaciones la obtención de una ventaja 

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

 

BAILAO, se divide en seis estrategias que están enfocadas a cumplir los objetivos principales 

para la aplicación de un plan de marketing cultural en empresas de danza del sector de las 

Industrias Creativas y Culturales. Estas están apoyadas en tácticas que van dirigidas a la 

ejecución de cado uno de los objetivos propuestos, aquí se definen los tiempos de 

implementación, el financiamiento y los responsables de cada una de estas. 
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El propósito es poderle ofrecer a las empresas un plan estratégico de marketing cultural 

específico a sus capacidades y características. BAILAO da la posibilidad de estructurar el plan a 

la medida de cada organización, se basa en sus objetivos empresariales, las estrategias, los 

requerimientos y las acciones que podrían desarrollar. En algunas de las tácticas los momentos 

de intervención, el desarrollo de ideas y la ejecución de acciones se realizaría de manera externa 

por medio de asesorías las cuales serían prestadas en mi rol de gestora en diseño y respaldadas 

por los conocimientos en danza.  

 

Para desarrollar y construir BAILAO, se proponen seis fases de ejecución que se irían alternando 

en trabajo conjunto e individual de asesoría. El progreso, la asignación de recursos, el 

establecimiento de tareas, la determinación de responsables y la retroalimentación se manejarán 

en plataformas de seguimiento de actividades y optimización de trabajo en equipo como lo son 

Asana, Monday y Oddo. La proyección con el tiempo es poder desarrollar una plataforma propia 

que cumpla con estos requerimientos y otros que se incluyan en la implementación de los planes 

en las empresas. 

  

1. Registro de la organización: esta etapa cuenta con la recolección de información 

principal de la empresa como nombre, números de contactos y correos 

electrónicos. Si la empresa cuenta con un punto físico de atención, se realiza una 

visita para conocer las instalaciones y la distribución 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 

asesoría.   
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2. Información de la empresa en las categorías marketing, relacionamiento y 

organizacional: en esta fase se recolecta la información de las acciones 

realizadas, los canales de comunicación, los formatos de publicación y las 

estrategias en la variable marketing. También de los procesos de gestión, alianzas 

con otras organizaciones, los procedimientos de formación de públicos, los 

protocolos de asesorías a clientes y las estrategias para la variable de 

relacionamiento con el público. Por último, la estructura organizacional, la 

tipología de productos ofertados, su portafolio de servicios y las proyecciones de 

la empresa en la variable organizacional. 

 

3. Organización y priorización de las estrategias: después de tener registrada la 

información de la empresa, se realiza el diagnóstico y análisis de cada una de las 

variables, este proceso ayuda a evidenciar las oportunidades de mejora que 

podrían implementarse en los distintos procesos de las empresas. Para esto se 

realiza un blueprint que permite establecer los puntos de conexión de las acciones, 

las personas participantes, las interacciones, los procesos de soporte y los medios 

de intercambio de información.  Al tener identificados estos puntos, se colocan las 

6 estrategias de BAILAO dentro de este mapa para distribuirlas en las secciones 

donde fortalecerán los procesos de las organizaciones. La priorización de las 

estrategias se basa en los requerimientos y objetivos que la empresa tenga 

definidos junto con los hallazgos del diagnóstico realizado. 
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4. Selección de tácticas y desarrollo de nuevas: teniendo ya definidas las 

estrategias y las fases donde intervendrán, se hace la selección de las tácticas que 

apoyan al cumplimiento de las propuestas. BAILAO cuenta con una base de 

tácticas planteadas que tienen una clasificación según la o las estrategias que 

fortalecerán. Dependiendo del diagnóstico de la empresa se desarrollarían nuevas 

acciones según las necesidades manifestadas.  

 

5. Descripción de las estrategias y tácticas: teniendo claras las estrategias, las 

tácticas a implementar y el problema u oportunidad a mejorar, se hace la 

descripción de las características que debería tener el desarrollo de la táctica. Aquí 

se definen los responsables, los tiempos de ejecución con un cronograma de 

cumplimiento, el financiamiento y los objetivos a lograr. En esta fase se hace la 

asignación de tareas y funciones a cada uno de los miembros a través de las 

plataformas de gestión de actividades  

 

6. Cumplimiento de tareas y retroalimentación: se hace un seguimiento a cada 

una de las tácticas de las estrategias planteadas para ir conociendo el nivel de 

desarrollo y cumplimiento según el cronograma establecido. Al finalizar cada una 

se realiza una retroalimentación de los alcances logrados y de las posibles mejoras 

a implementar en el proceso.  
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3.2 Estrategias BAILAO 

 

Cada una de las estrategias se identifica con un género de danza de alguna región del país o 

género que es representado en alguna de las empresas de baile seleccionadas, la intención 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 clásica que ha logrado traspasar fronteras y ha llegado a distintos 

países. Se ha tomado como la base de aprendizaje de la técnica para diversas danzas y formación 

de bailarines. Se selecciona para representar el consumo por su posicionamiento en la 

presentación de espectáculos a nivel mundial y reconocimiento por parte del público.  

 

Con la estrategia “Ballet” se busca que los productos y servicios que ofrecen las empresas estén 

en circulación en el contexto, que sus consumidores sigan adquiriendo sus servicios y sus futuros 

clientes los comiencen a identificar para futuras compras. 

 

MapAlé – Diversificación  

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 región caribe del país, que se caracteriza por los 

movimientos fuertes, un ritmo acelerado y gran variación de pasos. Se selecciona para 

representar la diversificación 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 podrían 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. 

  

GuabIna – Relacionamiento  

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

públicas y privadas para la creación de alianzas. 

 

La guabina es una danza de la región Andina del país, que tuvo sus orígenes en los campesinos 

de la época que buscaban afianzar la relación amorosa con su pareja de baile. Es un baile que se 

realiza en su mayoría con músicos 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 “GuabIna” se quiere ampliar las alianzas que se pueden llegar a realizar con 

organizaciones de carácter público o privado, donde cada una de las partes obtengan beneficios 

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

 

CurruLao – Comunicación 

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

reforzar su relación con la organización 

 

El currulao es un baile representativo de la región pacífica del país uno de los más populares en 

Chocó, se caracteriza por ser una danza en pareja que simboliza el amor y el cortejo. Se 

selecciona este género para representar la comunicación ya que entre los bailarines debe haber 

una sincronía entre los movimientos y las figuras que ejecutan, además de las expresiones que 

tienen que trascender hacia público que los contempla. 

 

La estrategia “CurruLao” se enfoca en reforzar la comunicación y relacionamiento que tienen las 

empresas con sus usuarios, con sus consumidores regulares y sus futuros clientes. Busca las 

nuevas dinámicas de consumo e intercambio de información que tienen las personas con las 

organizaciones. 

 

CumbiA – Posicionamiento  

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

reconocida dentro del mercado cultural 
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La cumbia es una danza de la región caribe del país y una de las más representativas del folclore 

colombiano. Se baila con polleras vistosas y de gran amplitud que permiten formar figuras de 

manera grupal y dar movimientos armónicos 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 identificación del país, además es una de las danzas que tiene mayor representación en 

los espectáculos 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 “JoropO” es definir una identidad visual y lenguaje propio para una 

construcción de marca en la comunidad y el sector cultural.  

 

El joropo es el baile más representativo de la región Orinoquía del país, se caracteriza por su 

zapateado y fuerza en la ejecución 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 acompañadas por músicos en vivo que interpretan 

instrumentos como el arpa y cuatro. Se elige esta danza para representar la identidad ya que es un 



53 
 

género que tiene una identificación de movimientos, expresiones y define la mayoría de sus 

figuras según objetos o animales de su entorno. 

 

Con la estrategia “JoropO” se quiere determinar una línea gráfica y una comunicación acertada 

de las empresas con su comunidad que les proporcione una recordación e identificación dentro 

del sector cultural.   

 

3.3 Tácticas BAILAO 

 

A partir del diagnóstico y análisis realizado a cada una de las organizaciones, se propone un 

listado base de tácticas que fortalezcan las debilidades y generen oportunidades de mejora en los 

procesos de los equipos de trabajo. 

 

Diseño web  

Las páginas web de las organizaciones de danza deberían tener las siguientes características: 

• Un Diseño web responsive que adapta su apariencia en cualquier dispositivo en el que se 

esté consultando la web 

• Un diseño gráfico con un impacto visual para los consumidores que tenga en cuenta: 

jerarquías, Imágenes de alta calidad, mezcla de colores institucionales, espaciado y 

distribución del texto 

• Navegación intuitiva incorporando elementos como llamados a la acción, botones, menús 

y formularios que permitan una interacción y recolección de datos del consumidor 
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• Herramientas de análisis online para conocer el número de visitantes, frecuencia de 

visitas, ubicación, mapa de interacción y secciones más visitadas. 

• Inclusión de elementos técnicos que facilitan la indexación en buscadores de Internet 

(SEO) 

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

consumidores 

 

Redes sociales 

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

construir una comunidad digital y les facilita una comunicación dinámica con sus usuarios. Estos 

perfiles deben contar con características como: 

• Línea gráfica en las publicaciones que le den al feed (aspecto de la línea de 

publicaciones de una red social) una apariencia representativa de la empresa.  Esta debe 

relacionarse con la tipografía, los colores, las jerarquías y las composiciones propuestas 

desde el manual de marca. 

• Diseño y desarrollo de una parrilla de contenidos donde se definen los horarios con 

mayor o menor afluencia de visitas, división por temáticas de publicación, tono de la 

comunicación y planeación de lanzamientos o comunicaciones especiales.   

• Definir los formatos de publicación para interactuar con la comunidad, se debe realizar 

una evaluación de la efectividad de ellos y comenzar con la exploración de otros 

formatos según las dinámicas de relacionamiento con comunidades digitales. 

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

de servicios, las muestras culturales y las características de los productos ofertados 
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• Testimoniales de personas y organizaciones que hayan adquirido los servicios, que 

permitan a los futuros consumidores conocer los beneficios y características. 

• Conexión con la página web y viceversa que permita a la comunidad navegar en el 

ecosistema digital 

• Basarse en el manual de marca para tener un lenguaje propio que el mercado y los 

consumidores relacionen con la empresa, el tono de comunicación debe estar definido a 

partir de los objetivos y creencias empresariales.  

• Protocolo de atención al usuario e interacción que permita una comunicación fluida y 

respuesta rápida a los requerimientos con la comunidad digital. 

• Definir un plan de promoción de productos y servicios basados en el plan de marketing 

cultural y digital propuesto, debe contener una especificación de las características del 

público, piezas promocionales, recolección de datos y atención 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 gráficos y comunicativos a los equipos 

de trabajo. 

• Definir los colores y las tipografías institucionales que van a acompañar las 

comunicaciones oficiales y las piezas digitales 

• Delimitar las restricciones de uso del logo, formatos de aplicaciones y configuración 

dentro de una pieza. 
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• Diseño del logo, isotipo y logo símbolo según cada empresa, tener definidas las 

aplicaciones de color y configuración, esto debe estar guardado en diferentes formatos 

para poder colocarlos en las piezas, papelería y comunicaciones. 

• Detallar cuáles serían los elementos gráficos que acompañan el logo y las piezas como 

ilustraciones, fotografías y sistemas visuales. 

• Tener plantillas de documentos, exposiciones, piezas y otros formatos para 

presentaciones de marca. 

• Todos los elementos gráficos deben estar en archivos compartidos en los equipos de 

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

 

Manual de atención al cliente  

• Definir el tono de la comunicación con el que la empresa se va a relacionar con sus 

consumidores y su comunidad digital. Algunos tipos son: emocional, dinámico, 

conservador, divertido, pedagógico, cercano, informativo 

• Contener una base de preguntas frecuentes que pueden realizar los consumidores para 

ayudar a dinamizar la comunicación. Esta debe tener respuestas sobre el portafolio de 

servicios, costos, acceso a ellos, tipología de productos, servicios para cada tipo de 

consumidor. 

• Tener un protocolo de atención 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 cómo los diferentes equipos de trabajo deben prestar su atención presencial y 

digital (lenguaje, piezas gráficas, elementos físicos, espacios de atención)  
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• Definición de los públicos a los que la empresa se dirige, aquí se especifican 

características, necesidades y servicios con los que están relacionados.   

 

Fotografía y edición de video 

• Definición de una línea visual que permita una armonía e identidad del material 

multimedia que se presente al público. El equipo encargado de la producción de este 

material tendrá unos lineamientos como el enfoque de la puesta en escena, los colores 

predominantes, los ángulos de visualización, la composición de elementos y bailarines, 

jerarquías; duración, acompañamientos de entrada y salida de los videos. 

• Desarrollar un cronograma de fechas de presentaciones y muestras artísticas para planear 

el cubrimiento de estos eventos. 

• El equipo debe distribuirse tareas específicas para la sesión de fotos o cubrimiento de 

eventos, debe contar con un fotógrafo, editor, asistente y director de arte. 

• Tener equipos fotográficos, de video y producción para la realización del material 

multimedia.  

• Hacer un listado de especificaciones para fotografías y videos con el fin que algunos de 

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

 

Tienda de artículos  

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 fabricación de estos 

elementos y ofrecerlo a más público 
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• Diversificar los productos que se ofrecen al público. Para esto se debe realizar un estudio 

de mercado donde se analicen los productos de merchandising más vendidos y usados por 

bailarines e interesados en la danza. 

• Generar una campaña digital para la promoción de los productos, fomentando el uso de 

ellos por medio de publicaciones en redes sociales. Se debe definir la campaña de 

expectativa, el desarrollo y la finalización.  

• Destinar un espacio físico dentro de las instalaciones para la muestra de los productos y 

almacenaje de ellos. Para las empresas que no cuenten con un punto de atención se 

enfocaría en una tienda virtual por redes sociales y página web. 

• La tienda virtual se complementará con la táctica de fotografía y video para tener 

contenido que promocionar a los consumidores. El material se desarrollaría en conjunto 

para discutir sobre los requerimientos de presentación de los productos  

 

Clases en plataformas online 

Algunos de los servicios prestados por las empresas es la pedagogía y enseñanza de la danza. En 

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

económicos y de movilidad.  

• Las clases serían 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 sería cargado en esta.   

• Según las capacidades de cada organización y sus proyecciones se podría proponer el 

desarrollo de una aplicación móvil – web para la enseñanza de la danza donde estén 

almacenadas las clases online en diferentes niveles, división de géneros de baile, 
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explicación detallada de pasos, técnicas para bailarines, un medidor de avance y contacto 

con los docentes.  

• Ofertar las clases a los distintos niveles de aprendizaje y géneros de danza en la 

plataforma, especificando el público al que va dirigido cada una de estas.  

• Se debe enviar a los interesados especificaciones de espacio y vestimenta para la 

asistencia y desarrollo de la clase 

• Contar con el apoyo de la táctica de fotografía y video para desarrollar el contenido de las 

clases. Parte del material se grabará en los momentos de clases presenciales en la 

academia.  

 

Plataformas de presentaciones online 

• Ampliar las maneras de conexión con los usuarios a nivel nacional o internacional que 

quieren vivir de forma digital las presentaciones de danza y muestras culturales. 

• Piezas de las presentaciones en vivo que realizan las academias y bailarines 

independientes se transmitirán 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 sería cargado en esta.   

• Cargar en la plataforma, página web y redes sociales métodos de pago para acceder a 

cierto material con restricciones de visualización 

• Permitir visualizaciones previas de cada una de las presentaciones.  

• Elaborar un plan de protección de derechos de autor que cuente con la posibilidad de 

resguardar la autoría de las piezas coreográficas 
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Temporadas de muestras culturales  

• Generar alianzas con teatros y lugares que ofrezcan espacios para muestras artísticas 

donde las academias puedan realizar temporadas con las presentaciones y montajes ya 

establecidos. 

• Ofertar los montajes que ya han tenido una producción audiovisual y pasarlos como 

propuesta a organizaciones cinematográficas para ser presentados como temporadas 

• Tener patrocinadores (base de datos con contactos) que sean partícipes y les genere 

ganancias por las temporadas 

• Establecer los montajes que se mostrarían a los consumidores, teniendo en cuenta los 

alcances y consumo de las presentaciones anteriores  

 

Estructuración organizacional  

• Definir los departamentos que estructuran las diferentes áreas de la empresa, que permita 

crear equipos de trabajo y sus actividades.  

• Establecer las labores y tareas que tendrían que desarrollar cada uno de los equipos de 

trabajo. 

• Para el caso de los independientes o empresas con un número reducido de talento 

humano, se prestaría como asesoría externa los servicios según los departamentos 

requeridos, estos estarían enmarcados en el diseño, fotografía, edición y marketing. 

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

trabajo para fortalecer la creación conjunta.  
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Espacios para creación 

• 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 realizarán alianzas con instituciones que ofrecen estos 

espacios para practicar o realizar reuniones. 

• Definir un espacio en los puntos de atención para realizar reuniones con posibles clientes 

que cuente con una distribución para determinadas personas, lugar para sentarse y 

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

 

Presentación 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 presentación de las propuestas que tenga la versatilidad de ajustar 

según los requerimientos solicitados. 

• Tener un banco de imágenes y videos que sean el soporte visual para la persona 

encargada de hacer las alianzas con las empresas 

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

de organizaciones que ayude a los equipos de trabajo entablar una comunicación 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 diagnóstico y análisis realizado se aplican 

las 6 etapas con sus respectivas estrategias y tácticas. Se evalúa por medio de un Blueprint el 

proceso de interacción que tienen los consumidores con los distintos servicios que presta la 

empresa. Este permitió encontrar las oportunidades de mejora y las fases del proceso que tienen 

alguna falencia.  

 

Ellos cuentan con dos servicios definidos que son: 

• Academia Ballet Nacional 

• Grupo profesional Ballet Nacional 

 

La comunicación con la empresa se realizó por medio de Natalia Betancourt, encargada de las 

relaciones públicas y comerciales en el Ballet, con ella se realizó una reunión donde se hablaron 

distintos temas de la academia, se hizo un recorrido en las instalaciones y se presenció uno de los 

ensayos para la presentación que tendrían en conmemoración de los 60 años del Ballet. 

 

En el recorrido a las instalaciones se pudo evidenciar como es un día 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 atención a uno de sus públicos principales, los papás de las y 

los estudiantes de la academia. Otros de los espacios están destinados a la fabricación y 

restauración de los vestuarios y almacenaje de estos. 
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Debido a esta configuración del espacio, no hay un lugar destinado a las reuniones con los 

clientes potenciales de empresas que quieren una presentación del grupo del Ballet profesional. 

Actualmente lo que se hace es acordar un lugar para realizar la reunión y determinar los 

requerimientos del acuerdo comercial. Previo a esto se hace el envío por correo de una cotización 

que tiene los valores de las presentaciones y algunas fotografías de apoyo.  Este es uno de los 

puntos que presenta una desconexión de una comunicación dinámica con el consumidor, ya que 

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

 

La implementación del plan en un principio era con algunas de las estrategias y tácticas que 

podrían ser implementadas por el tiempo de desarrollo, pero debido a la situación sanitaria y de 

salud presentada en Colombia y el mundo, esta aplicación no se puedo realizar por lo que se 

tomó la decisión de hacer una presentación de la estrategia diseñada para la empresa y recibir la 

retroalimentación por parte de ellos. 

 

Blueprint de servicios 

 

La información se obtuvo a través de entrevistas con algunas de las personas de los equipos de 

trabajo del Ballet. Para esto se utilizó la herramienta de análisis de variables y la “suma-resta-

multiplica”, que permitieron obtener información de diferentes ámbitos, acciones, metodologías 

y procesos que se manejan al interior.  Estos datos se graficaron en el blueprint en tres niveles: 

visibilización, interacción y soporte, que ayudaron a visualizar los puntos donde había 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 logró determinar: 

• En la sección de visibilización, el primer contacto de los posibles consumidores con el 

Ballet se debe fortalecer para lograr una conversión más dinámica y consistente en un 

tiempo reducido 

• En la sección interacción, se busca que tanto los consumidores futuros como los regulares 

tengan unas nuevas dinámicas de relacionarse con el Ballet  

• En la sección soporte, se observó una ausencia en el proceso de atención a la comunidad 

digital ya que no se tiene un protocolo de respuesta ágil a los requerimientos de los 

consumidores 

 

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 

tácticas del banco de propuestas (Figura 16) que sean acordes a los requerimientos, necesidades 

y capacidades de la empresa y su contexto. 

 

 

Figura 16: Blueprint de servicios oportunidades identificadas. 

Fuente: propia. 

 

Reconocidas las tácticas en cada una de las secciones del Blueprint se procede a detallarlas 

determinando las conexiones y el desarrollo conjunto que tendrían con sus especificaciones. 

Aquí se evidencia como una táctica apoya al funcionamiento  de sus pares que se encuentran en 

otra o en la misma sección del Blueprint. Por ejemplo, el manual de atención apoyaría al 

seguimiento del consumidor dando un protocolo guía para el relacionamiento, al llamado a la 
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acción en el ámbito digital que incentiva el intercambio de comunicaciones y la solicitud de 

información para establecer unos parámetros de respuesta.  

 

Figura 17: Blueprint de servicios tácticas propuestas. 

Fuente: propia. 

 

Las estrategias para el Ballet Nacional de Colombia se priorizaron según 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 tácticas que apoyarán al cumplimiento de la estrategia, los 

responsables en lineamientos y ejecución, el financiamiento y el periodo de ejecución.  
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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 encontró que hay un vacío en la conversión de los usuarios potenciales 

a consumidores en los canales no presenciales de comunicación, estos son el primer contacto que 

se tiene con los usuarios y ocasiona que no se logren conocer las necesidades y requerimientos 

más frecuentes de este público, lo que se ve reflejado en la carencia de adaptación a nuevas y 

actuales dinámicas de consumo. 

 

Las tácticas propuestas para esta estrategia se nombran a continuación con el periodo de 

ejecución propuesto:  
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• Diseño web – tiempo total: 6 meses, periodo de planeación: 1- 2 meses, periodo de 

ejecución: 2 – 3 meses, periodo de implementación: 1 mes 

• Llamado a la acción - tiempo total: 5 meses, periodo de planeación: 1- 2 meses, periodo 

de ejecución: 1 – 2 meses, periodo de implementación: 1 mes 

• Plataforma clases Online - tiempo total: 12 meses, periodo de planeación: 2- 3 meses, 

periodo de ejecución: 4 – 7 meses, periodo de implementación: 2 meses 

• Tienda del Ballet – tiempo total: 9 meses, periodo de planeación: 2- 4 meses, periodo de 

ejecución: 3 – 4 meses, periodo de implementación: 1 mes 

• Temporada del Ballet - tiempo total: 10 meses, periodo de planeación: 2 - 3 meses, 

periodo de ejecución: 4 – 6 meses, periodo de implementación: 1 mes  

• Presentaciones Grupo profesional en plataformas - tiempo total: 12 meses, periodo de 

planeación: 2- 3 meses, periodo de ejecución: 4 – 7 meses, periodo de implementación: 2 

meses    
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Figura 19: BAILAO, Estrategia Mapalé- Diversificación. 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 intervención en mercados que están siendo demandados por las nuevas 

dinámicas de consumo y relacionamiento con las organizaciones. El Ballet cuenta con 

capacidades para implementar algunas de estas desde procesos que ya están establecidos en su 

estructura organizacional. Se hace una anotación debido a una de las inquietudes por parte del 

Ballet y es a la pérdida de su esencia, que no se verá afectada sino potenciada a ser reconocida 

por un número mayor de interesados en la danza folclórica a nivel nacional e internacional.  
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Las tácticas propuestas para esta estrategia se nombran a continuación con el periodo de 

ejecución propuesto:  

• Plataforma clases Online - tiempo total: 12 meses, periodo de planeación: 2- 3 meses, 

periodo de ejecución: 4 – 7 meses, periodo de implementación: 2 meses 

• Tienda del Ballet – tiempo total: 9 meses, periodo de planeación: 2- 4 meses, periodo de 

ejecución: 3 – 4 meses, periodo de implementación: 1 mes 

• Presentaciones Grupo profesional en plataformas - tiempo total: 12 meses, periodo de 

planeación: 2- 3 meses, periodo de ejecución: 4 – 7 meses, periodo de implementación: 2 

meses 

• Formación grupo estudiantes - tiempo total: 12 meses, periodo de planeación: 1 - 2 

meses, periodo de ejecución: 4 – 8 meses, periodo de implementación: 2 meses 
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Figura 20 : BAILAO, Estrategia Guabina- Relacionamiento. Ballet Nacional de 

Colombia. 

Fuente: propia. 

 

La estrategia “GuabIna” se orienta a incentivar el relacionamiento con organizaciones públicas y 

privadas para la creación 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 llegarían a ser parte de los patrocinios para los grupos de presentación, la 

realización 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 relación sólida que se convierta de manera regular.  

 

Las tácticas propuestas para esta estrategia se nombran a continuación con el periodo de 

ejecución propuesto:  
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• Diseño web – tiempo total: 6 meses, periodo de planeación: 1- 2 meses, periodo de 

ejecución: 2 – 3 meses, periodo de implementación: 1 mes 

• Llamado a la acción - tiempo total: 5 meses, periodo de planeación: 1- 2 meses, periodo 

de ejecución: 1 – 2 meses, periodo de implementación: 1 mes 

• Manual de atención al cliente - tiempo total: 9 meses, periodo de planeación: 1- 3 meses, 

periodo de ejecución: 2 –4 meses, periodo de implementación: 2 meses 

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

ejecución: 3 – 4 meses, periodo de implementación: 2 meses 

 

 

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

Colombia. 

Fuente: propia. 
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La estrategia “CurruLaO” se enfoca en fortalecer la comunicación con los consumidores para 

reforzar su relación con la organización. El Ballet debe dinamizar la comunicación 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 atención y asesorías a los 

diferentes públicos que atienden basados en sus necesidades y características teniendo en cuenta 

el portafolio de servicios y la oferta de productos. 

 

Las tácticas propuestas para esta estrategia se nombran a continuación con el periodo de 

ejecución propuesto:  

• Plataforma clases Online - tiempo total: 12 meses, periodo de planeación: 2- 3 meses, 

periodo de ejecución: 4 – 7 meses, periodo de implementación: 2 meses 

• Diseño web – tiempo total: 6 meses, periodo de planeación: 1- 2 meses, periodo de 

ejecución: 2 – 3 meses, periodo de implementación: 1 mes 

• Llamado a la acción - tiempo total: 5 meses, periodo de planeación: 1- 2 meses, periodo 

de ejecución: 1 – 2 meses, periodo de implementación: 1 mes 

• Manual de atención al cliente - tiempo total: 9 meses, periodo de planeación: 1- 3 meses, 

periodo de ejecución: 2 –4 meses, periodo de implementación: 2 meses 
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Figura 22 : BAILAO, Estrategia Cumbia- Posicionamiento. Ballet Nacional de 

Colombia. 

Fuente: propia. 

 

La estrategia “CumbiA” pretende generar un posicionamiento de la organización 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 adaptación a las necesidades de públicos emergentes y a mercados que 

constantemente se están reinventando.  

 

Las tácticas propuestas para esta estrategia se nombran a continuación con el periodo de 

ejecución propuesto:  
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• Plataforma clases Online - tiempo total: 12 meses, periodo de planeación: 2- 3 meses, 

periodo de ejecución: 4 – 7 meses, periodo de implementación: 2 meses 

• Tienda del Ballet – tiempo total: 9 meses, periodo de planeación: 2- 4 meses, periodo de 

ejecución: 3 – 4 meses, periodo de implementación: 1 mes 

• Presentaciones Grupo profesional en plataformas - tiempo total: 12 meses, periodo de 

planeación: 2- 3 meses, periodo de ejecución: 4 – 7 meses, periodo de implementación: 2 

meses 

• Temporada del Ballet - tiempo total: 10 meses, periodo de planeación: 2 - 3 meses, 

periodo de ejecución: 4 – 6 meses, periodo de implementación: 1 mes  

• Formación grupo estudiantes - tiempo total: 12 meses, periodo de planeación: 1 - 2 

meses, periodo de ejecución: 4 – 8 meses, periodo de implementación: 2 meses 
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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 

construcción 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 años, 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 tácticas propuestas para esta estrategia se nombran a continuación con el periodo de 

ejecución propuesto:  

• Tienda del Ballet – tiempo total: 9 meses, periodo de planeación: 2- 4 meses, periodo de 

ejecución: 3 – 4 meses, periodo de implementación: 1 mes 
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• Presentaciones Grupo profesional en plataformas - tiempo total: 12 meses, periodo de 

planeación: 2- 3 meses, periodo de ejecución: 4 – 7 meses, periodo de implementación: 2 

meses 

• Temporada del Ballet - tiempo total: 10 meses, periodo de planeación: 2 - 3 meses, 

periodo de ejecución: 4 – 6 meses, periodo de implementación: 1 mes  

• Formación grupo estudiantes - tiempo total: 12 meses, periodo de planeación: 1 - 2 

meses, periodo de ejecución: 4 – 8 meses, periodo de implementación: 2 meses 

• Manual de atención al cliente - tiempo total: 9 meses, periodo de planeación: 1- 3 meses, 

periodo de ejecución: 2 –4 meses, periodo de implementación: 2 meses 

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

ejecución: 3 – 4 meses, periodo de implementación: 2 meses 

 

Plan de implementación 

 

Al inicio del proyecto, se planteó la implementación de las tácticas que por tiempos de ejecución 

se podrían desarrollar para la propuesta, pero la situación de salud presentada en el país no 

permitió la realización de estas. Se propone un plan para ejecutar en tres etapas de las tácticas y 

estrategias según los tiempos, responsables, consolidación de alianzas, financiamiento y 

objetivos de cada una.  
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  ETAPA 1 ETAPA 2 ETAPA 3 
ESTRATEGIA BALLET - CONSUMO 

Diseño web       

Llamado a la acción       

Plataforma clases Online       

Tienda del Ballet       

Temporada del Ballet       

Presentaciones Grupo profesional en 
plataformas       

ESTRATEGIA MAPALÉ - DIVERSIFICACIÓN 

Plataforma clases Online       

Tienda del Ballet       

Presentaciones Grupo profesional en 
plataformas       

Formación grupo estudiantes       
ESTRATEGIA GUABINA - RELACIONAMIENTO 

Diseño web       

Llamado a la acción       

Manual de atención al cliente       

Manual de marca       
ESTRATEGIA CURRULAO - COMUNICACIÓN 

Plataforma clases Online       

Diseño web       

Llamado a la acción       

Manual de marca       

Manual de atención al cliente       
ESTRATEGIA CUMBIA - POSICIONAMIENTO 

Plataforma clases Online       

Tienda del Ballet       

Presentaciones Grupo profesional en 
plataformas       
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Temporada del Ballet       

Formación grupo estudiantes       
ESTRATEGIA JOROPO - IDENTIDAD 

Tienda del Ballet       

Presentaciones Grupo profesional en 
plataformas       

Temporada del Ballet       

Formación grupo estudiantes       

Manual de atención al cliente       

Manual de marca       

Diseño web       
 

Figura 24: Plan de implementación de estrategias y tácticas BAILAO 

Fuente: propia. 

 

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

fases de ejecución planteadas en cada una de las tácticas. 

• Periodo de planeación: en esta etapa se realizan las reuniones con los equipos de 

trabajo donde se definen los objetivos de cada una de las tácticas, el origen de los 

recursos económicos, 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 creación de propuestas.  

• Periodo de ejecución: 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 construcción de espacios, el 

desarrollo gráfico y el establecimiento de alianzas con otras instituciones. 

• Periodo de implementación: con los productos, servicios, elementos de interacción y 

capacitación del personal con las nuevas propuestas, se inicia la puesta en marcha de 

cada una de las tácticas en los distintos procesos y momentos del mapa de 

relacionamiento de la empresa con sus consumidores.   

• Evaluación y retroalimentación: al finalizar las tácticas planteadas, se realizará una 

evaluación del alcance de las estrategias teniendo en cuenta los objetivos establecidos en 

la fase de planeación. La retroalimentación tendrá dos enfoques, el primero, será la 

opinión de los consumidores que se hará a través de entrevistas, revisión de métricas y 

focus group; el segundo, provendrá de los equipos de trabajo y su experiencia en el 

desarrollo de las actividades. Con esta información se generarán ajustes a las estrategias 

y las tácticas que permitirán fortalecer las propuestas.  

  

3.5 Retroalimentación del cliente potencial: Ballet Nacional de Colombia 

 

Debido a la situación de salud nacional presentada en el país la implementación de las estrategias 

y tácticas propuestas no se pudieron llevar acabo, sin embargo, se realizaron unas presentaciones 

de los avances de las propuestas para ajustar según los requerimientos del Ballet, donde se 

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

tácticas, los recursos económicos y las opiniones que complementarán las estrategias. 
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Concluida la propuesta se hizo una presentación final de las estrategias y tácticas formuladas con 

la problemática u oportunidad de mejora encontrada, su objetivo, los equipos responsables en 

distintas etapas, la financiación de las propuestas y el periodo de ejecución.  

 

A continuación, se transcriben algunas de las opiniones de la retroalimentación realizada por 

Natalia Betancourt encargada de las relaciones públicas 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”  

• “El trabajo realizado ha sido impecable” 

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

• “Uno de los consejos ha sido el de marketing, la cuestión de redes y la virtualidad, el cual 

vamos a poner en marcha” 

• “Es uno de los proyectos que le va a dar una nueva forma de trabajo al Ballet”  

 

 

 

Nombre: Natalia Betancourt 

Cargo: Relaciones públicas 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 economía 

de los países, en un eslabón clave para la divulgación de sus tradiciones y un campo de 

circulación para la creación. 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 espectáculos y presentaciones ofrece a su público 

muestras culturales y artísticas.   

 

Con el desarrollo del proyecto, el trabajo de campo y el caso de estudio, se lograron evidenciar y 

analizar características de las organizaciones de danza que permitieron clasificarlas según sus 

capacidades, necesidades, estructura organizacional, equipos de trabajo, portafolio de productos 

y/o servicios, comunicación con su público, relacionamiento con otras entidades y estrategias de 

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

 

Gracias al diagnóstico y análisis realizado en el proyecto se pudo comprobar algunas fortalezas y 

debilidades de las empresas de danza del Sector Cultural en Bogotá que proponen la Alcaldía 

Mayor de Bogotá y la Cámara de Comercio en la caracterización de las Industrias Creativas y 

Culturales en la capital del país. 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.  

 



83 
 

Una de las debilidades a destacar es la gestión del marketing y comercialización de sus productos 

y/o servicios, esto debido a la implementación de un modelo de marketing tradicional apoyado 

en estrategias de venta y consumo del marketing digital, como se logró evidenciar en las 

empresas diagnosticadas. Estos modelos deben migrar y orientarse hacia un modelo de 

marketing cultural que se enfoca específicamente en las características 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 características similares por el mercado en el que sus productos y/o servicios están en 

circulación, pero al mismo tiempo poseen diferencias que les permiten establecer una propuesta 

de valor en su portafolio de productos y/o servicios. Es aquí donde se identifica la oportunidad 

de BAILAO para generar estrategias de marketing cultural específicas a las características 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 tácticas específicas a la comercialización de los productos y/o 

servicios culturales disminuye la conversión 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 diversificación del 

portafolio, el fortalecimiento de la comunicación con los usuarios y la definición de procesos 

logran el posicionamiento en el mercado cultural que el Ballet ha estado buscando en los últimos 

tiempos. Gracias a la retroalimentación con la empresa y el trabajo en conjunto realizado 
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permitió que las estrategias y tácticas estén alineadas a sus características, capacidades, 

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

 

Los conocimientos adquiridos en el proceso de formación en la maestría y en el desarrollo del 

proyecto evidencian como la gestión del diseño en las empresas puede llegar a potenciar el valor 

de estas a través de la implementación de herramientas, estrategias y procesos de creación. Esto 

se logró constatar en dos etapas, la primera, en el diseño 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 características 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 situación nacional e internacional de salud presentada en el periodo de 

ejecución del proyecto. Esto se convirtió en una amenaza para la elaboración e implementación 

de la propuesta, pero se transformó en un potencializador de propuestas que estuvieran acordes 

en el fortalecimiento, la comunicación, el relacionamiento, la comercialización y el 

posicionamiento de los productos y/o servicios de las empresas culturales en las nuevas 

dinámicas de consumo.  

 

Es en este proceso de creación, que se identifica como la gestión del diseño se convierte en un 

catalizador de análisis y observaciones de las situaciones presentes en el entorno de una 

organización. Partiendo de esto, se desarrollan propuestas integrales que se proyectan en las 

dinámicas del mercado cultural y en el contexto empresarial de la danza.  
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La gestión del diseño en este proyecto interactúa con una variedad de actores y áreas de las 

organizaciones que le permiten tener una visualización completa de todo el sistema y los 

procesos que se realizan para la circulación de sus productos y/o servicios. Aquí se manifiesta 

una de las características que destaca la intervención de la gestión del diseño 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 áreas del conocimiento.   

 

La herramienta “BAILAO” se convertirá en una de las líneas de servicios ofertados en el 

emprendimiento personal como asesora en temas de gestión del diseño, marketing y 

comunicación que actualmente se está desarrollando en una dedicación 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 características previamente definidas.  

 

Con “BAILAO” se quiere ser el inicio de un cambio en el enfoque de la comercialización, 

consumo y comunicación de la cultura y creación en empresas de la danza y otras áreas de la 

economía naranja.  
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