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Resumen

Le Tiende es un centro cultural ubicado en el Parkway en la ciudad de Bogota, localidad de
Teusaquillo que busca posicionarse como un referente en la oferta de eventos y experiencias
culturales mediante la implementacion de un plan de comunicaciones de marketing efectivo.
Este proyecto de grado busca fortalecer la identidad de Le Tiende, aumentar su visibilidad en el
mercado y consolidar su comunidad de asistentes y colaboradores.

El marco referencial se fundamenta en la importancia de la publicidad y el disefio de
estrategias de comunicacion, marketing digital, ademas de brindar el contexto social y territorial
de Le Tiende; todo lo anterior a través de un enfoque desarrollado desde el ambito de centros
culturales.

Luego se realiz6 un analisis del entorno y posteriormente se identificaron las audiencias vy el
posicionamiento deseado para la marca. Para esto se utilizé6 un enfoque mixto mediante
fuentes primarias y secundarias como la revision de documentos, observacién, encuestas y
entrevistas.

Ademas, se establecio la estrategia de comunicacion para Le Tiende al proyectar el impacto
que tendria en los ingresos del centro cultural.

Este trabajo contribuira a la profesionalizacion del marketing en centros culturales,
demostrando la importancia de una estrategia estructurada y basada en datos para lograr un

crecimiento sostenible.

Palabras clave:
Centros culturales, plan de comunicaciones, marketing digital, posicionamiento

cultural, identidad de marca, publicidad.
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Abstract
Le Tiende is a cultural center located in Parkway, in the Teusaquillo district of Bogota,
that seeks to position itself as a reference in the field of cultural events and experiences through
the implementation of an effective communication and marketing strategy. This project aims to
strengthen Le Tiende’s brand identity, enhance its visibility in the market, and consolidate its
community of attendees and collaborators.

The theoretical framework is grounded in the relevance of advertising, the design of
communication strategies, and digital marketing; while also providing the social and territorial
context of Le Tiende, all approached from the perspective of cultural centers.

An environmental analysis was conducted, followed by the identification of target
audiences and the desired brand positioning. To this end, a mixed-methods approach was
applied, drawing on primary and secondary sources such as document review, observation,
surveys, and interviews

Furthermore, a communication strategy for Le Tiende was developed, projecting its
potential impact on the center’s revenue. This study contributes to the professionalization of
marketing in cultural centers by demonstrating the importance of a structured and data-driven
strategy to foster sustainable growth.

Keywords:

Cultural centers; communication strategies; digital marketing; cultural positioning; brand

identity; advertising.
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1.Introduccidén

Le Tiende es un centro cultural localizado en el barrio Parkway, en la localidad de
Teusaquillo, que integra en su propuesta actividades literarias, musicales y artisticas. No
obstante, a pesar de su caracter innovador y de su potencial como escenario de encuentro, por
estar ubicado en el distrito cultural de Bogota lo cual representa una oportunidad de crecimiento
segun estudios sobre la economia creativa urbana (Secretaria de cultura, recreacién y deporte,
2024), enfrenta el reto de posicionarse como referente en el sector cultural. Esta situacion invita
a fortalecer las estrategias de comunicacién y marketing cultural para cumplir el objetivo
Incrementar la demanda de los productos y servicios culturales de Le Tiende, garantizando el
cumplimiento de su objeto social, durante el proximo afio.

Segun el ministerio de cultura (2020) los centros culturales se han consolidado como
espacios fundamentales para la circulacién de saberes, la construcciéon de comunidad y el
fortalecimiento de la identidad local. En ciudades latinoamericanas como Bogota, donde la
economia creativa se ha posicionado como motor de desarrollo, estos lugares cumplen un
papel decisivo en la dinamizacién de la oferta cultural y en la generacion de nuevas formas de
participaciéon ciudadana.

Este proyecto tiene como objetivo la elaboracién de un plan de comunicaciones de
marketing para Le Tiende, un centro cultural en Bogota que se presenta como un espacio
multifuncional donde convergen diversas manifestaciones culturales (musica, danza, literatura,
stand up, teatro, entre otras). Le Tiende pretende destacar por su compromiso con el desarrollo

cultural y por albergar una variada oferta de actividades que, segun observacion directa y

11
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seguimiento de la comunicacion por parte de uno de sus socios, a actividades que en la
actualidad no cuentan con la participacion deseada.

El proyecto pretende no solo visibilizar la riqueza y diversidad de las propuestas
culturales de Le Tiende, sino también optimizar la gestion de sus recursos mediante la
formulacién de una estrategia de comunicacién que permita dar a conocer su agenda cultural,
fomentar la participacion del publico y fortalecer la difusion de los productos y servicios
culturales que ya ofrece.

En consecuencia, la ausencia de una gestidon comunicacional estructurada ha generado
dificultades relacionadas con la baja asistencia a eventos y el desconocimiento de la
programacion cultural, identificadas a través de la observacién y comunicacion interna del
equipo. Ademas, la evolucién de las expectativas de los consumidores culturales y los avances
tecnoldgicos han transformado la manera en que se accede y participa en actividades
culturales (Garcia Canclini, 2019; UNESCO, 2021). Este nuevo escenario exige que espacios
como Le Tiende adopten estrategias que maximicen sus recursos y se alineen con las
tendencias actuales.

Segun Kotler & Keller, 2016; las organizaciones culturales requieren de planes de
comunicacion estructurados para garantizar su permanencia y consolidar su impacto (Yudice,
2017). Experiencias exitosas de centros culturales en América Latina han demostrado que la
aplicacion de estrategias digitales y de marketing cultural permite incrementar
significativamente la asistencia a eventos y fortalecer la sostenibilidad financiera (Rausell &
Marco-Serrano, 2018). De alli la importancia de que Le Tiende avance hacia la
profesionalizacion de su gestiébn comunicacional como via para alcanzar un mayor
posicionamiento en Bogota.

La pregunta que guia esta investigacion es:

12
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¢De qué manera la formulacion de estrategias de comunicaciéon y marketing
cultural puede fortalecer la visibilidad, fidelizacién de publicos y sostenibilidad de Le
Tiende como centro cultural independiente en Bogota, considerando que actualmente no
cuenta con un plan estructurado de comunicaciones?

Para responder a esta pregunta se adopté un enfoque mixto, que combina
herramientas cualitativas y cuantitativas. A través de fuentes primarias y secundarias, tales
como entrevistas, encuestas, observacion directa y revision de bibliografia especializada, se
identificaron tanto los antecedentes como las oportunidades de mejora para Le Tiende.

El marco referencial de este trabajo aborda de manera integral los principales
fundamentos conceptuales que sustentan la intervencion. En primer lugar, se estudia la
importancia de la publicidad en la gestién de centros culturales, subrayando su papel en la
construccion de marca y sostenibilidad financiera (Kotler & Scheff, 1997). En segundo lugar, se
analiza el disefo publicitario en eventos culturales, desde modelos como la jerarquia de efectos
y la teoria de la persuasion, que orientan la creacion de mensajes efectivos (Clow & Baack,
2011). El marco también examina las estrategias de comunicacion y marketing cultural,
haciendo énfasis en la construccion de propuestas de valor diferenciadas, y la aplicacion de las
7D del marketing digital (Chaffey, 2022), que incluyen audiencias, medios, datos y tecnologia
digital como factores clave. Asimismo, se incorpora el modelo del embudo de pirata (AARRR),
que organiza la gestion cultural en etapas de adquisicién, activacion, retencion, referencia e
ingresos (McClure, 2007), y cuyo uso es cada vez mas frecuente en industrias creativas.

Por otra parte, se abordan aspectos como la conectividad, el marketing digital y la
influencia social, reconociendo la importancia de la difusién organica en la construccion de
confianza y en la participacion cultural (Hennig-Thurau et al., 2004). Este enfoque se articula
con la comprension del contexto social y territorial de Teusaquillo, localidad caracterizada por

su estatus de distrito cultural, su riqueza patrimonial y su diversidad , pero también por
13
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tensiones urbanisticas que exigen propuestas culturales sostenibles e inclusivas (SDP, 2023;
IDPC, 2023).

El documento se organiza en nueve capitulos. El primero desarrolla el marco tedrico, en
el cual se abordan los principales conceptos relacionados con la comunicacion digital, el
marketing cultural y la gestion de publicos. El segundo capitulo expone el marco contextual,
que describe la situacion actual de Le Tiende, el analisis del entorno y las dinamicas culturales
de Bogota. El tercer capitulo se centra en la metodologia, detallando el enfoque de
investigacion, las fases de diagndstico, la poblacion de referencia y los instrumentos aplicados.
En el cuarto capitulo se presentan los resultados del diagnéstico y se formula la propuesta de
intervencion empresarial, que incluye el plan de comunicaciones de marketing con sus
acciones tacticas, estrategia creativa y plan de medios. El quinto capitulo reune las
conclusiones y recomendaciones, enfatizando la pertinencia de los hallazgos tanto para Le
Tiende como para otros centros culturales con caracteristicas similares y finalmente el sexto y
séptimo capitulo abordan la metodologia a aplicar asi como las conclusiones y
recomendaciones finales.

Igualmente, este trabajo busca contribuir no solo al fortalecimiento institucional de Le
Tiende, sino también al debate académico y practico sobre la profesionalizacién del marketing
en centros culturales. En un entorno urbano marcado por la globalizacion y la digitalizacion, la
capacidad de disefiar estrategias de comunicacion efectivas se convierte en una herramienta
clave para garantizar la sostenibilidad financiera, la visibilidad y el impacto social de la cultura

en la actualidad.

14
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2.0bjetivos

Siguiendo la metodologia del Plan Estratégico de Comunicaciéon (PEC) (ALJURE,
2015), que incluye aspectos como analisis de situacion, definicion de publicos y mensajes,
formulacién de objetivos, planificacion de medios e indicadores, se derivaron los objetivos
especificos para la realizacion de Plan de comunicaciones para Le Tiende. Esto permite que el
objetivo general: Incrementar la demanda de productos y servicios culturales de Le
Tiende manteniendo su objeto social en un afo, se convierta en metas concretas, medibles
y coherentes con su identidad y contexto.

2.1 Objetivo General:

Incrementar la demanda de los productos y servicios culturales de Le Tiende,
garantizando el cumplimiento de su objeto social, durante el préoximo afo.
2.2 Objetivos Especificos:

Realizar un analisis ide la situacion de Le Tiende, tanto interna como externamente ,
para identificar su entorno competitivo, las condiciones del mercado y su capacidad operativa,
generando informacién estratégica para la toma de decisiones.

Identificar y segmentar el publico objetivo, definiendo perfiles, motivaciones y
preferencias, con el fin de orientar la estrategia comunicacional de manera efectiva y asegurar
que los mensajes y acciones estén alineados con las necesidades de cada segmento.

Definir los objetivos de comunicacion, la estrategia creativa, los mensajes clave y
el posicionamiento de Le Tiende, garantizando coherencia con su identidad cultural y
facilitando la construccion de una propuesta atractiva para el publico identificado,

Disenar e un plan de medios y de comunicacién, seleccionando canales propios,
ganados y pagados, estableciendo el presupuesto y el cronograma de ejecucion, asi como

indicadores de desempefio que permitan el seguimiento y la evaluacion de los resultados.

15
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3. Justificacion

El proyecto de plan de comunicaciones en marketing para Le Tiende responde a la
necesidad de mejorar la visibilidad, planificacion y gestidon de los recursos del centro cultural.
En un contexto donde la competencia cultural es alta, Bogota cuenta con mas de 220 espacios
culturales activos, de los cuales cerca del 30 % se concentran en las localidades de Teusaquillo
y Chapinero, zonas reconocidas por su alta densidad de oferta artistica y de ocio (SCRD,
2023). Esta concentracion genera un entorno competitivo donde los centros culturales
independientes deben diferenciarse no solo por su programacion, sino también por la forma en
que comunican y proyectan su propuesta de valor.

En este escenario, Le Tiende se enfrenta al reto de posicionarse como un espacio
innovador dentro del corredor cultural del Parkway, articulando su identidad y oferta con
estrategias de comunicacion que fortalezcan su visibilidad y sostenibilidad a largo plazo.

Es crucial adaptar la oferta para atraer y retener al publico; esto se puede evidenciar
en una publicacion de Eve Museografia, (2024) la cual sefala que mejorar las experiencias de
los visitantes en espacios culturales implica adaptar las presentaciones para diferentes
publicos, facilitar la preparacion de los visitantes y fomentar la interaccion en grupos.

Aunque estos aspectos se hacen evidentes en la baja asistencia a los eventos, la
irregularidad en la participacion del publico y la limitada difusidn digital, Le Tiende carece de
una estructura comunicacional que permita consolidar su posicionamiento. En la actualidad, el
centro registra una asistencia promedio mensual de 200 a 300 personas y depende
principalmente del consumo gastrondmico para sostener su operacioén, lo que afecta tanto su
sostenibilidad financiera como su proyeccion cultural a largo plazo.” Esta carencia de
lineamientos comunicacionales no solo limita su proyeccion como referente cultural, sino que

también restringe la construccién de comunidad y la sostenibilidad en un sentido amplio ,
16
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entendida como la capacidad de mantener su viabilidad financiera, fortalecer el sentido de
pertenencia y garantizar la continuidad de su aporte al tejido cultural de Teusaquillo.

De acuerdo con la UNESCO (2017), “la reciente emergencia de las industrias
creativas como un area diferenciada de interés refleja una mayor conciencia del papel de vital
importancia que juegan las industrias culturales en el contexto socioeconémico actual, tanto por
su potencial econémico como por servir de vehiculo para la difusion de la diversidad cultural”.
En coherencia con este planteamiento, el proyecto busca no solo resolver las problematicas
internas de gestidon comunicacional, sino también posicionar a Le Tiende como un espacio
dinamico y multifuncional que fortalezca su sostenibilidad desde una perspectiva econémica y
social. Implementar las mejoras propuestas permitird aumentar la participacién del publico,

optimizar la gestién de recursos y consolidar su contribucion al desarrollo cultural del sector.

En consecuencia, la sostenibilidad de Le Tiende debe concebirse de manera integral,
partiendo de la premisa de que la viabilidad financiera es condicidon necesaria para cualquier
impacto social o cultural duradero. Como lo sefala Kotler (2015) en su planteamiento de
marketing 3.0, toda organizacion debe asegurar primero su sostenibilidad econémica para
luego generar alternativas que aporten valor a la sociedad y al entorno. En el contexto de los
emprendimientos culturales, esta sostenibilidad financiera no solo asegura la operacion del
centro, sino que también permite un aporte social implicito: al ofrecer actividades culturales,

Le Tiende fortalece la cohesion comunitaria, promueve la participacién ciudadana y
contribuye al desarrollo cultural local. De acuerdo con Hsu (2012), las iniciativas socialmente
responsables, aunque no siempre producen beneficios econdmicos inmediatos, crean valor a
largo plazo a través de la confianza y fidelizacion del publico. Acorde a esto , Nifio Amézquita
(2022) senala que los proyectos culturales generan un impacto social por el solo hecho de

existir y de dinamizar la cultura en el territorio. Por esta razén el plan de comunicaciones y
17
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marketing de Le Tiende se centra en garantizar la sostenibilidad financiera del centro,
asegurando su capacidad de mantener y expandir su contribucién cultural y social asegurando

su continuidad y capacidad de generar valor cultural de manera estable y duradera.

18
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4.Marco Institucional

4.1 Presentacion general de la empresa:

"Le Tiende" es un centro cultural del barrio La Soledad, Bogota. Fundado por Luis
Izquierdo, gestor cultural, ha operado por dos afios ofreciendo actividades artisticas, educativas
y recreativas.

Le Tiende promueve la cultura y las artes, proporcionando un espacio para la
expresion y el encuentro de diversas disciplinas. Actualmente, enfrenta desafios relacionados
con la programacion y la atraccién de un publico mas amplio, lo que ha limitado su impacto

cultural en la ciudad.

4.2 Referentes estratégicos
Misién:

“Nuestra misién es ser un espacio integral y accesible que fomente la diversidad de
género, cultural y el intercambio de ideas, a través de la literatura, las artes escénicas y la
musica. Ofrecemos un ambiente acogedor donde todas las personas, independientemente de
su género, origen o trayectoria, puedan disfrutar de experiencias culturales enriquecedoras,
que promuevan el desarrollo de capacidades en un entorno seguro. A través de nuestra
libreria, teatro, café, bar y tienda de discos, promovemos el arte y la cultura como herramientas
de transformacién social, creando una comunidad vibrante y participativa en el corazén de

Bogota.” (L. Izquierdo, comunicacion personal, 24 de septiembre de 2024).
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Vision:

“Nos visualizamos el Centro cultural mas importante de la ciudad, un referente en la
promocion de la diversidad y el respeto por todas las identidades. Aspiramos a ser un lugar
donde la creatividad florezca y donde se celebren diariamente actividades culturales que
enriquezcan la vida de la ciudad. Al integrar la literatura, el teatro, la musica y la gastronomia,
buscamos posicionar un estilo de vida cultural activo y placentero, contribuyendo al desarrollo
de una sociedad mas inclusiva y consciente de su riqueza cultural. Con una programacion
constante y variada, seremos el punto de encuentro para todos los amantes del arte y la cultura

en Bogota y mas alla.” (L. Izquierdo, comunicacion personal, 24 de septiembre de 2024

Valores:
A continuacion, se presentan las definiciones de los valores institucionales segun la

Real Academia Espafola (RAE), junto con su comprension dentro del contexto organizacional
de Le Tiende.

Inclusion.
Segun la Real Academia Espafola (2014)“inclusion” se define como la “accion y efecto de
incluir”.
En Le Tiende, este valor representa la apertura y el reconocimiento de todas las identidades y
expresiones culturales artisticas, promoviendo un espacio donde todas las personas puedan
participar, colaborar y expresarse libremente sin distincion de origen, género o pensamiento.
Ademas, la eleccion del nombre Le Tiende, con su terminacion en “e”, constituye una
afirmacion simbdlica de inclusion y neutralidad de género. Este gesto linguistico muestra el

compromiso del centro con la diversidad y con la creacion de entornos culturales mas neutrales

e inclusivos , en los que el lenguaje, las practicas y las expresiones artisticas incluyan todas las
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identidades, en este sentido el concepto comienza a transformarse en una practica cotidiana,
en las relaciones con su comunidad y colaboradores.

Sostenibilidad.
De acuerdo con la Real Academia Espafiola (2014), “sostenibilidad” se refiere a la “cualidad de
sostenible”, entendida como aquello que puede mantenerse durante largo tiempo sin agotar los
recursos o causar dafo grave al entorno.
En Le Tiende, este valor se caracteriza como la capacidad de mantener su operacion cultural y
econdmica en el tiempo. De esta forma, representa su compromiso con la sostenibilidad social,
generando valor compartido a través de la cultura y contribuyendo al bienestar colectivo. Esto
implica la busqueda constante de estabilidad econémica que garantice la continuidad de sus
actividades y el cumplimiento de su funcién social.

Creatividad.
La Real Academia Espanola (2014) define “creatividad” como la “facultad de crear”.
En Le Tiende, Este valor se expresa con la posibilidad de hacer y crear a partir de la un
entorno cultural. El espacio promueve la experimentacion y expresiones artisticas y culturales,
ofreciendo a las personas la oportunidad de desarrollar sus propios proyectos. De esta manera,
la creatividad se convierte en un eje que impulsa la produccion cultural fortaleciendo la
identidad de Le tiende.

Colaboracion.
Segun la Real Academia Espafola (2014), “colaboracion” significa la “accién de trabajar con
otra u otras personas en la realizacion de una obra”.
En Le Tiende, este valor se manifiesta en el trabajo en equipo entre artistas, gestores,
colaboradores y comunidad. La colaboracion es esencial para la consolidacion de un espacio
cultural que crece gracias a las alianzas y al intercambio de saberes. Este enfoque colaborativo

robustece la proyeccion cultural del centro.
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Participacion comunitaria.
La RAE (2014) define “participacion” como la “accion y efecto de participar”, y “comunitario”
como “perteneciente o relativo a la comunidad”.
En Le Tiende, la participacion comunitaria se interpreta como la importancia de los habitantes y
visitantes en las actividades culturales, promueve la apropiacién del centro como un lugar de
encuentro, dialogo y creacion compartida, donde las ideas y las voces de los participantes

fortalecen el tejido social.

4.3 Estructura organizacional

Figura 1. Organigrama de Le Tiende

Junta Directiva

Director Programacisn Director de Operaciones Director Libreria

Especticulos de C icacié de Redes Sociales Coordinador de Baristas Librero Talleres y Eventos

llustracion 1 Organigrama Le Tiende centro cultural (L. Izquierdo, comunicacion
personal, 24 de septiembre de 2024)

Descripcion de Roles:

1. Junta Directiva: Responsable de la vision estratégica y la direccién global de la casa
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Cultural.

2. Director de Programacion: Coordina las actividades culturales, incluyendo
espectaculos,

Talleres y eventos.

3. Director de Operaciones: Se encarga de la gestion del café, y tienda de discos, asi
como de

La logistica diaria.

4. Director de Libreria Organiza, selecciona y controla el inventario del catalogo de
libros, los

Pedidos y coordina al librero.

5. Responsable de Espectaculos, Talleres y Eventos:

Organiza la programacion teatral y coordina con los artistas y técnicos. Planifica y

ejecuta talleres literarios, artisticos y eventos comunitarios.

Coordinador de Baristas: Administra el café, gestiona el personal y asegura la

calidad del
Servicio.

Librero: Se ocupa del inventario, las ventas y la promocion de libros y productos.
Responsable de Comunicacion: Maneja la comunicacién interna y externa, asi como la
Imagen de la casa cultural.

Responsable de Redes Sociales: Se encarga de la presencia digital y promocion en

redes.(L. Izquierdo, comunicacion personal, 24 de septiembre de 2024.)
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4.4 Productos o servicios ofertados:

"Le Tiende" ofrece una variedad de productos y servicios relacionados con la cultura
y el arte, de acuerdo con la comunicacion personal con el fundado de le Tiende (2024), el

centro cuenta con:

Libreria y Talleres Literarios: Ofrecen libros de autores locales y sobre diversidad y
Género. Organizan talleres de escritura, lectura y discusién que promueven la inclusién
y el Respeto.

Teatro y Espectaculos: Programan obras que reflejan diversas voces, con énfasis en

narrativas de género. Su cartelera incluye tanto artistas emergentes como producciones
locales, ademas de un ciclo de teatro comunitario.

Café de Experiencia: Ofrecen un menu local con opciones veganas y vegetarianas.

Organizan eventos como lecturas de poesia, micréfonos abiertos y musica en vivo.

Tienda de Discos: Promueven artistas locales con venta de vinilos y merchandising.

Organizan espacios para escuchar musica y charlas sobre géneros musicales diversos.

Eventos y Programacion Continua: Organizan festivales anuales que celebran la

diversidad, junto a ferias de libros, exposiciones de arte y ciclos de cine.

Colaboraciones y Alianzas: Trabajan con universidades, colectivos artisticos y ONG

en temas de diversidad y género, y establecen alianzas con otras casas culturales. (Ver Anexo

5 para ver la imagenes de servicios ofertados).

24



Disefio de un Plan de comunicaciones de marketing para el centro cultural Le Tiende 25

5.Marco de Referencia
5.1 Importancia de la Publicidad en la Gestion de Centros Culturales

La publicidad en un centro cultural debe estar alineada con su identidad, misién y
estrategia general de marketing. La comunicacion efectiva es clave para generar
reconocimiento de marca, atraer publicos diversos y fomentar la participacién en eventos.
Ademas, la publicidad desempefa un papel crucial en la sostenibilidad financiera del centro,
asegurando una gestion eficiente de los recursos disponibles y promoviendo una oferta cultural
relevante y accesible (Kotler & Scheff, 1997).

La administracién de la publicidad implica la planificacién, ejecucion y medicién de las
campanas de difusién. Esto incluye la determinacién del presupuesto adecuado, la eleccién de
los canales de comunicacion mas efectivos y el monitoreo de los resultados para evaluar el
impacto de las estrategias implementadas. Un enfoque basado en datos y analisis permite
ajustar las campanfas a las necesidades del publico y a las tendencias emergentes en la
promocién cultural (Kotler & Scheff, 1997).

5.2 Diseiio Publicitario en Eventos Culturales y su Relacién con la Gestion Cultural

El disefio de anuncios para eventos culturales debe basarse en teorias de comunicacion
que permitan una conexion efectiva con el publico y apoyen los objetivos estratégicos del
centro cultural. Entre los modelos teéricos mas utilizados se encuentra la Jerarquia de Efectos,
que describe el proceso en el cual un espectador pasa desde el conocimiento del evento hasta
la decision de asistir. Asimismo, la Teoria de la Persuasion enfatiza la importancia de los
estimulos emocionales y racionales en la construccion de mensajes publicitarios efectivos

(Clow & Baack, 2011).

25



Disefio de un Plan de comunicaciones de marketing para el centro cultural Le Tiende 26

El uso de recursos publicitarios como el storytelling, la musica, el video y la
interactividad digital permite influir en la percepcién y reaccién del publico ante un evento. La
integracion de estos recursos en la estrategia publicitaria contribuye a fortalecer la identidad
cultural del centro, generar mayor impacto y fomentar el compromiso del publico con la oferta
artistica y cultural (Clow & Baack, 2011).

Desde la gestion cultural, el disefio publicitario debe alinearse con los valores y
objetivos estratégicos del centro cultural. Ademas, una gestion eficiente del disefio publicitario
contribuye a la sostenibilidad del evento, optimizando la inversion en promocion y garantizando
una mayor asistencia y participacién del publico.

5.3 Estrategias de Comunicacion y Marketing en la Gestidon de Centros Culturales

El mensaje publicitario en eventos culturales debe disefarse de manera estratégica
para captar la atencion del publico y fomentar la participacion. Para lograrlo, es primordial
desarrollar una propuesta de valor clara y diferenciadora que resuene con los intereses y
expectativas del publico objetivo. La estructura del mensaje debe incluir un gancho atractivo, un
desarrollo narrativo y una llamada a la accion convincente que motive la asistencia (Clow &
Baack, 2011).

Ademas, las estrategias de comunicacion deben estar alineadas con los objetivos del
centro cultural y su plan de gestion. El uso de marcos de ejecuciéon como enfoques
informativos, experienciales o narrativos permite estructurar mensajes persuasivos que
refuercen la identidad y mision del centro. El storytelling, por ejemplo, ha demostrado ser una
técnica altamente efectiva para generar engagement y fortalecer la conexiéon emocional con el
publico (Kotler & Scheff, 1997) y el uso de elementos visuales, narrativos y emocionales
adecuados es decisivo para lograr una campana de difusion efectiva. La combinacién de

colores, tipografias y estilos graficos debe estar alineada con la identidad del centro cultural y el
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tono del evento. De este modo, el lenguaje utilizado debe ser claro y persuasivo, asegurando
que el contenido sea comprensible y atractivo para la audiencia (Clow & Baack, 2011).
5.4 Las 7D de la Gestion del Marketing Digital en Centros Culturales

David Chaffey (2022) plantea un modelo actualizado del marketing digital basado en
siete dimensiones fundamentales. Este modelo ayuda a los centros culturales a estructurar y
optimizar su presencia digital mediante un enfoque estratégico y holistico.

Obijetivos digitales: Definir lo que el centro cultural busca lograr con el marketing digital,
estableciendo metas SMART (especificas, medibles, alcanzables, relevantes y temporales).

Audiencias digitales: Identificar y analizar las caracteristicas, comportamientos y
preferencias del publico en plataformas digitales.

Dispositivos digitales: Considerar la interaccion del publico con el centro cultural a
través de multiples dispositivos como smartphones, tablets y computadoras.

Medios digitales: Utilizar canales de comunicacion pagados, propios y ganados,
incluyendo publicidad en redes sociales y motores de busqueda.

Datos digitales: Recopilar y analizar informacién sobre la audiencia y sus interacciones
para mejorar la segmentacién y optimizacion de camparias.

Tecnologia digital: Implementar herramientas como automatizaciéon de campanias, sitios
web interactivos y estrategias de contenido personalizado.

Teniendo en cuenta lo anterior, el modelo de Chaffey es especialmente relevante en la
gestion cultural, ya que permite mejorar la comunicacion con el publico, optimizar recursos y
aumentar la visibilidad de los eventos en entornos digitales, contribuyendo al cumplimiento de
los objetivos institucionales de los centros culturales.

5.5 Conectividad, marketing digital e influencia social
En la actualidad, vivimos en un mundo interconectado en el que las posibilidades de

socializacion han aumentado de manera exponencial gracias a internet. Las barreras entre lo
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online y lo offline se han ido desdibujando, particularmente para las generaciones mas jévenes,
que conciben ambos mundos como una sola realidad (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).
Esta transformacion ha impactado de forma radical en todos los ambitos sociales: desde la
manera en que trabajamos y consumimos hasta los modos en que nos relacionamos y
participamos en experiencias culturales. Proyectos como Le Tiende, que buscan consolidarse
como espacios hibridos de encuentro, deben responder a este nuevo contexto en el que lo
presencial y lo digital se entrelazan constantemente.

Uno de los fendmenos mas relevantes en esta era de conectividad es el electronic
word of mouth (eWOM), entendido como el “boca a boca electrénico”. Este concepto describe
la forma en que los usuarios comparten informacion, impresiones y experiencias en linea,
influyendo directamente en las percepciones y decisiones de otros consumidores (Hennig-
Thurau et al., 2004). EI eWOM cumple diversas funciones sociales: gestionar las impresiones,
regular las emociones, adquirir informacion, crear vinculos y incitar a otros en la toma de
decisiones. En este sentido, cada interaccion en plataformas como Instagram, TikTok o
Facebook, ya sea un comentario, un “me gusta” o una resefia, representa un acto comunicativo
con alto potencial de influencia. Para Le Tiende, capitalizar este fendmeno significa transformar
cada evento cultural en contenido compartible que fortalezca su posicionamiento como
comunidad cultural.

La evolucién digital también ha redefinido las estrategias de comunicacién y
marketing de las marcas. En lugar de discursos unidireccionales y centrados en la
autopromocion, los consumidores actuales demandan experiencias auténticas, cercanas y
bidireccionales (Kotler et al., 2017). Las comunidades que se forman alrededor de una marca o
un espacio cultural permiten compartir informacion, fortalecer valores comunes y mejorar la

lealtad mediante vinculos emocionales. De este modo, Le Tiende puede convertirse en una
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marca-comunidad donde su publico no solo participan de la programacioén cultural, sino que
también cocrean y difunden su identidad a través de redes sociales.

En este escenario, los influencers y lideres de opinién se posicionan como actores
clave en el proceso de construccién de confianza. Los consumidores, frente al exceso de
informacion disponible en internet, confian cada vez mas en sus circulos cercanos, amigos,
familiares y pares, y en voces consideradas auténticas dentro del entorno digital (Kotler et al.,
2017). Este fendmeno, que Kotler denomina Factor F (family, friends, Facebook fans and
followers), resalta que la confianza en la recomendacion de otros supera a la que se deposita
en los mensajes de las propias marcas. En consecuencia, estrategias como el influencer
marketing adquieren relevancia para proyectos culturales. Para Le Tiende, la colaboracién con
microinfluencers locales, escritores, artistas o gestores culturales, puede resultar mas efectiva
que recurrir a celebridades, pues se alinean con su identidad barrial y comunitaria.

Igualmente, el proceso de compra o customer journey ha cambiado de un esquema
lineal a uno circular y dinamico, en el que los consumidores buscan inspiracion, comparan
opciones, toman decisiones y recomiendan productos o servicios de manera simultanea (Kotler
et al., 2017). El desafio para los espacios culturales consiste en captar la atencién del publico
en todas las etapas: desde generar atraccion inicial hasta motivar la recomendacion activa
posterior al evento. Le Tiende, puede disefiar entonces, experiencias digitales que acompafen
al asistente desde la inspiracion previa hasta la experiencia final, cuando este se convierte en
embajador del espacio.

Finalmente, resulta fundamental comprender la psicologia de compartir y la del
seguidor en redes sociales. Mientras algunos usuarios consumen contenido de manera pasiva,
otros lo comparten activamente como forma de construir identidad y pertenencia (Olapic, 2016).
Ademas, los consumidores siguen a influencers en la medida en que transmiten autenticidad y

coherencia con su estilo de vida (Brown & Hayes, 2008). Para proyectos culturales como Le
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Tiende, esto implica que su estrategia digital debe ser genuina, apelando tanto a lo emocional
como a lo comunitario, para que los seguidores sientan que su participacion es parte de una
experiencia auténtica y diferenciadora.

En suma, la literatura sobre conectividad, eWOM, marketing 4.0 e influencia digital
muestra que el consumo cultural es un acto social en el que la confianza, la autenticidad y la
cocreacion tienen un papel decisivo. Como centro cultural le Tiende, en el corazén del
Parkway, tiene la oportunidad de convertirse en un espacio de encuentro comunitario que no
solo organiza eventos, sino que también articula un ecosistema digital donde los asistentes se
reconocen, comparten experiencias y se convierten en promotores de la marca.

5.6 Contexto social y territorial de la localidad de Teusaquillo

La localidad 13 de Bogota, Teusaquillo, se encuentra ubicada en una posicién
geografica estratégica en el corazon de la ciudad, lo que le otorga un papel fundamental en el
desarrollo cultural, educativo y social de la capital. Su centralidad la convierte en un nodo clave
de transporte y conectividad con las principales vias urbanas, ademas de un territorio
caracterizado por la riqueza de su patrimonio arquitecténico y la diversidad de su vida cultural,
(Secretaria Distrital de Planeacién [SDP], 2023).

Uno de los principales retos que enfrenta la localidad es el cambio en el uso del
suelo en sectores como Galerias y el Park Way, donde el incremento del comercio en areas
tradicionalmente residenciales ha generado tensiones de convivencia. Esta situacion llevo a la
firma de pactos ciudadanos en Galerias y a la construccién de un nuevo acuerdo para el Park
Way, con el acompafiamiento del Instituto Distrital de Patrimonio Cultural (IDPC), en el marco
de la socializacién del Plan Especial de Manejo y Proteccién (PEMP) que busca preservar el
equilibrio entre lo residencial, lo patrimonial y el comercio (IDPC, 2023a; Secretaria Distrital de

Integracion Social [SDIS], 2024).
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El Park Way constituye un referente simbdlico y ecoldgico para la ciudad,
considerado uno de los corredores verdes con mayor apropiacién ciudadana. En este espacio
confluyen funciones ambientales, sociales y culturales, al ser habitat de aves migratorias y
polinizadores, ademas de punto de encuentro comunitario. Por ello, colectivos ciudadanos y la
Red de Cuidadores han solicitado su declaratoria como patrimonio natural, lo que refuerza la
importancia del espacio publico en la sostenibilidad ambiental y la cohesion social del sector
(IDPC, 2023b).

La vida cultural de Teusaquillo se caracteriza por la abundancia de teatros, galerias,
universidades, cafés culturales y una reconocida oferta gastronémica y de entretenimiento.
Asimismo, la presencia del Movistar Arena, el mayor centro de eventos de la ciudad, ha
potenciado la llegada de publicos nacionales e internacionales, lo que representa una
oportunidad para articular espacios culturales barriales de menor escala que fomenten
experiencias comunitarias mas intimas y participativas (IDPC, 2023c).

En cuanto a infraestructura, la localidad dispone de 123 equipamientos, de los cuales
el 32 % corresponde a educacion, el 22 % a cultura y el 19 % a culto, confirmando el papel
central de Teusaquillo en la vida educativa y cultural de Bogota. Sin embargo, la instalacién de
nuevos equipamientos, especialmente privados, ha generado problematicas asociadas al déficit
de parqueaderos, invasion del espacio publico y alteraciones en el paisaje urbano, lo que exige
medidas de planeacion equilibradas (SDP, 2023).

Desde la perspectiva demografica, Teusaquillo presenta una composicion diversa en
términos de orientacion sexual y estado civil. Los estudios evidencian que un alto porcentaje de
personas homosexuales y bisexuales residentes son solteras (75 % y 82 % respectivamente),
en contraste con el 39 % de los heterosexuales. A su vez, el porcentaje de personas casadas
en los grupos homosexuales y bisexuales es nulo, frente al 35 % de los heterosexuales, lo cual

refleja las barreras de acceso al matrimonio igualitario. No obstante, se destaca que el 18 % de
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las personas bisexuales conviven en pareja desde hace mas de dos afios, una cifra superior a
la de los homosexuales (6 %) y heterosexuales (10 %) (SDP, 2023). Estos datos sugieren la
necesidad de generar politicas culturales y sociales mas inclusivas, que reconozcan y
fortalezcan la diversidad presente en la localidad.

En sintesis, Teusaquillo se configura como un territorio de alta relevancia en la
dinamica de Bogota, con una fuerte vocacion cultural, educativa y patrimonial. No obstante,
enfrenta tensiones relacionadas con el uso del suelo, la presion de grandes equipamientos y la
necesidad de proteger sus espacios publicos emblematicos. Centros culturales comunitarios
como Le Tiende encuentran en esta localidad un escenario propicio para fortalecer el tejido
social a través de la cultura, el arte y la participacion ciudadana.

5.7 Estrategia de Embudo de Pirata (AARRR) para la gestion cultural en Le Tiende

El desarrollo de estrategias de marketing cultural requiere de modelos que permitan
estructurar de manera clara las acciones encaminadas a atraer, fidelizar y monetizar
audiencias. Entre estos modelos, el embudo de pirata (AARRR), propuesto inicialmente por
Dave McClure (2007), se ha consolidado como una herramienta fundamental en el ambito del
emprendimiento y las industrias creativas, al organizar el recorrido del usuario en cinco etapas:
adquisicion, activacion, retencion, referencia y revenue (ingresos). Su implementacion en
espacios culturales como Le Tiende resulta pertinente, dado el desafio de incrementar la
asistencia, visibilizar su programacion y asegurar la sostenibilidad econémica del centro.

En la primera fase, adquisicion, el objetivo es captar la atencion de nuevas
audiencias y generar un primer contacto con el centro cultural. En este punto, las redes
sociales se convierten en un canal central, ya que estudios recientes evidencian que en Bogota
el 63% de la poblacion se informa sobre eventos culturales a través de plataformas digitales

(Alcaldia Mayor de Bogota, 2020). Para Le Tiende, la utilizacion de estrategias en Instagram y
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TikTok, acompafiadas de campanas SEO local en Google Maps, constituye un medio eficaz de
visibilidad y posicionamiento inicial (Kotler & Keller, 2016).

La segunda fase, activacion, busca que los usuarios experimenten una primera
vivencia positiva en el espacio. Se ha demostrado que la creacion de experiencias memorables
incrementa la probabilidad de retorno de los visitantes (Pine & Gilmore, 2019). En el caso de Le
Tiende, actividades gratuitas de bienvenida, como micréfonos abiertos o clubes de lectura, asi
como ofertas combinadas entre consumo cultural y gastrondmico, pueden propiciar esa
conexion inicial.

Posteriormente, en la fase de retencion, el centro debe enfocarse en mantener el
interés del publico mediante una programacion coherente y una comunicacion constante.
Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), la retencion es el resultado de la personalizacién y la
consistencia en la propuesta de valor. Para ello, Le Tiende puede implementar un calendario
cultural digital con recordatorios personalizados a través de WhatsApp o correo electronico,
acompafnado de ciclos tematicos que diversifiquen la oferta artistica.

En cuanto a la referencia, el propésito es transformar a los asistentes en promotores
activos del espacio cultural. El marketing boca a boca sigue siendo una de las herramientas
mas influyentes en la eleccion de productos culturales (East, Romaniuk & Lomax, 2016).
Estrategias como la campafia “trae a un amigo” o concursos en redes sociales con el hashtag
oficial de Le Tiende fortalecerian la construccién de comunidad y aumentarian la legitimidad
social del centro.

Finalmente, la fase de revenue (ingresos) se orienta hacia la sostenibilidad
econdmica del proyecto. McKinsey (2020) sefala que las industrias culturales y creativas
requieren diversificar fuentes de ingresos para garantizar su continuidad. En este sentido, Le
Tiende puede implementar paquetes integrados (entrada + libro + café), venta de membresias

culturales con beneficios exclusivos y la expansion de la libreria y tienda de vinilos. Estas
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acciones no solo generarian ingresos adicionales, sino que también consolidarian al centro
como un referente integral de consumo cultural en la ciudad.

En sintesis, la aplicacion del embudo de pirata a Le Tiende ofrece una hoja de ruta
practica y estratégica para potenciar la gestion cultural. La combinacion de herramientas
digitales, experiencias memorables y alianzas comunitarias, articuladas bajo este modelo,
permite avanzar hacia el objetivo de posicionar el centro como un espacio dinamico,
financieramente sostenible y con alto impacto en la vida cultural de Bogota.

5.8 Psicologia del color:

El color no es unicamente una decision estética; constituye también una herramienta
de comunicacion fundamental. De acuerdo con la psicologia del color, cada tonalidad evoca
emociones, ideas y estados de animo que influyen, de manera directa o indirecta, en la
percepcion del publico (Heller, 2004). En contextos creativos y culturales como el disefio, la
publicidad o la ambientacién de espacios, una paleta cromatica cuidadosamente seleccionada
puede reforzar el mensaje, conectar emocionalmente con la audiencia y reflejar la identidad de
un proyecto.

A continuacion, se presentan los significados atribuidos a algunos colores
principales segun la psicologia del color:

Amarillo: Simboliza riqueza, energia y accién, aunque en exceso puede provocar
irritabilidad.

Naranja: Representa entusiasmo, vitalidad y sensualidad; se asocia tanto a lo terrenal
como a lo espiritual y creativo.

Rojo: Expresa pasion, alegria y fuerza; también puede evocar peligro, violencia o
destruccién.

Azul: Se vincula con limpieza, tranquilidad e inteligencia; es un color frio y reflexivo que

se percibe como lejano.
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Verde: Relacionado con la naturaleza, la esperanza y el equilibrio emocional; también
puede representar celos o lo téxico.

Violeta: Simboliza transformacion, espiritualidad, melancolia y dignidad; también puede
denotar tristeza o sufrimiento.

Marrén: Color de la tierra, transmite realismo, confort, masculinidad y gravedad.

Blanco: Asociado con la pureza, la paz, la limpieza y la virtud.

Negro: Representa elegancia, pero también oscuridad, luto y misterio.

Gris: Neutral, pasivo y resignado; transmite una carencia de energia emocional (Heller,

2004).
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6.Disefio Metodologico
6.1 Tipo de investigaciéon

Esta propuesta de investigacién sigue un enfoque aplicado, cuyo propdsito es generar
soluciones concretas para disefiar un plan de comunicaciones de marketing para Le Tiende.
Con este fin, se llevara a cabo un estudio descriptivo, que permitira detallar y comprender el
funcionamiento actual del centro, sus fortalezas, debilidades y el entorno cultural en el que
opera. El estudio utilizara una metodologia mixta, en la que combinando fuentes de datos
cuantitativas, como encuestas que nos permitiran conocer el perfil de publico (edad, género,
ocupacion) intereses culturales (lectura, teatro, musica, etc.) y habitos de consumo (compra de
libros, café, entre otros) la consulta de bases de datos y analisis de asistencia. En el enfoque
cualitativo se busca determinar la motivacion y expectativa del publico por los centros
culturales, lo que quisieran ver en los espacios, la calidad de los servicios que ofrecen y como
el centro cultural desde su mision aporta al entorno local; lo anterior facilitara una visién integral
y detallada de las dinamicas internas y externas de Le Tiende.

Por otro lado, se abordara desde un enfoque deductivo, partiendo de la recopilacion de
datos a través de entrevistas al equipo de gestion, colaboradores y usuarios frecuentes,
también se realizaran encuestas a usuarios y publico potencial, con enfoque en preferencias y
percepciones, ademas de analisis de datos internos como registros de asistencia, reportes de
actividades o finanzas y benchmark que consiste en el analisis comparativo con otros centros
culturales. Estas herramientas estan orientadas al cumplimiento de los objetivos de este
trabajo.

6.2 Analisis externo:
Segun Sampieri (2014), frente a los parametros de temporalidad, se optara por un
diseno transversal, que consiste en “describir variables y analizar su incidencia e interrelacion

en un momento dado. Es como “tomar una fotografia” de algo que sucede. ” lo que permitira
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analizar el estado actual de Le Tiende en un periodo determinado, facilitando la propuesta de
acciones inmediatas y efectivas para optimizar su programacién, atraer mas publico y mejorar
la gestion de sus recursos.

Para desarrollar esta investigacion, en primer lugar debemos comprender el contexto
en el que se desempenfa el centro cultural Le Tiende, por esta razén, se ha seleccionado el
modelo PESTEL como la metodologia principal para el analisis externo, este lo define
Guilmares (2021) como “una herramienta que analiza momentos politicos, econdmicos,
tecnoldgicos, sociales, ambientales y juridicos, donde se utiliza de acuerdo al entendimiento del
escenario regional en el mundo, buscando identificar los factores del entorno impactan. Asi se
busca planificar estrategias para el buen desempefio del negocio.”

La eleccién de este modelo responde a la necesidad de analizar los factores
externos que pueden afectar tanto el desarrollo cultural como la gestion de los recursos y la
atraccion de publico en un centro como Le Tiende.

Factores Politicos: Incluyen la estabilidad politica, politicas culturales, e incentivos
gubernamentales, como las politicas publicas de fomento a la cultura en Bogota y la ley de
Economia Naranja.

Factores Econdmicos: Se analizaran las variables econémicas que afectan el
consumo cultural, como el poder adquisitivo del publico objetivo, las fluctuaciones econdmicas
y los niveles de inversion en cultura.

Factores Sociales: Esta dimensién abordara los cambios en las preferencias del
publico, las tendencias de consumo cultural y el perfil demografico de los asistentes a eventos
culturales.

Factores Tecnolégicos: Incluiran el analisis del impacto de las tecnologias digitales en
la promocidn cultural, el uso de redes sociales y plataformas digitales, asi como las

oportunidades tecnolégicas para la gestion de eventos.
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Factores Ecoloégicos: Se consideraran las regulaciones medioambientales que puedan
influir en las actividades del centro, asi como la creciente demanda por practicas culturales
sostenibles.

Factores Legales: Se incluiran los aspectos normativos y legales relacionados con la

operacién de centros culturales, licencias, regulaciones laborales y derechos de autor.

Para finalizar, el analisis PESTEL nos brindara una visién amplia y detallada de las
oportunidades y amenazas del entorno en el que opera Le Tiende, lo que permitira disefiar
estrategias mas informadas y adaptadas al contexto actual o como lo refiere Keller, (2021).

6.3 Analisis microentorno:

Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

Dentro del disefio metodologico, ademas del analisis externo realizado mediante
PESTEL, se incorporé el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter como herramienta
complementaria para examinar el entorno competitivo de Le Tiende. Esta metodologia permitié
analizar de manera estructurada las condiciones de este sector cultural en la localidad de
Teusaquillo, identificando los factores que influyen directamente en la dinamica del mercado y
en la posicion estratégica del centro cultural.

El modelo se aplico a través de la evaluacién de cinco dimensiones clave: el poder de
negociacion de los clientes, el poder de negociacion de los proveedores, la amenaza de
productos o servicios sustitutivos, la amenaza de entrada de nuevos competidores y la rivalidad
entre los competidores actuales (Porter, 2008). Cada una de estas categorias fue planteada
con base en la informacion obtenida por medio de entrevistas, encuestas, observacion directa y
revision documental, lo que permitié integrar los hallazgos de las fuentes primarias con los

datos estadisticos y bibliograficos recolectados en la investigacion.
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La eleccién de este modelo se dio por la necesidad de entender el sector desde una
perspectiva competitiva, mas alla de los factores contextuales generales identificados en el
PESTEL. De esta manera, se busco analizar el grado de influencia que ejercen los publicos, los
proveedores, los productos sustitutos, los nuevos entrantes y los competidores actuales sobre
las posibilidades de posicionamiento y sostenibilidad econémica en Le Tiende.

Asimismo, el uso del modelo de Porter permitié establecer una relacion directa entre
los factores de competencia identificados y las oportunidades de diferenciacion del centro
cultural. En el marco de la metodologia mixta, este analisis sirvié como insumo para el
diagnéstico estratégico y para la formulacién del plan de comunicaciones de marketing.

En sintesis, las Cinco Fuerzas de Porter se utilizaron en este estudio como una
herramienta metodoldgica de caracter analitico que complementa el PESTEL y que aporta una
vision integral del entorno de Le Tiende, al considerar tanto las presiones externas de tipo
macro como las condiciones competitivas especificas de su sector inmediato
6.4 Analisis Interno:

Respecto al andlisis interno de Le Tiende, se pude utilizar una metodologia de
disefio mixto, la cual agrupa aspectos del enfoques cualitativo y cuantitativo. Esta eleccién
responde a la necesidad de obtener una comprensién integral de la estructura interna, las
dinamicas de funcionamiento y la percepcién del equipo de trabajo. Por un lado, haremos uso
de entrevistas semiestructuradas con los directivos y empleados clave del centro, lo que
permitira captar informacién detallada sobre su experiencia, las areas de mejora percibidas y
las oportunidades de optimizacion: también se recurrira a encuestas cuantitativas dirigidas al
personal y al publico, que ayudaran a obtener datos mas precisos sobre indicadores de

desempeno, asistencia y satisfaccién de los usuarios.
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Uso de la matriz DOFA

Para complementar el diagnéstico de Le Tiende, se aplico la matriz DOFA,
entendida como una herramienta estratégica que permite evaluar de manera integral las
condiciones internas (fortalezas y debilidades) y las condiciones externas (oportunidades y
amenazas) que inciden en el desempefio organizacional (Huerta, 2020). La inclusién de esta
metodologia respondi6 a la necesidad de identificar, de forma sistematica, los factores que
potencian o limitan la gestion cultural del centro, asi como los elementos del entorno que
representan riesgos o posibilidades de crecimiento.

El analisis se llevo a cabo mediante una combinacion de fuentes primarias y
secundarias. Por un lado, se utilizaron entrevistas semiestructuradas y encuestas para recoger
percepciones del equipo de trabajo, colaboradores y publicos asistentes. Por otro, se
consultaron bases de datos oficiales, informes culturales y marcos normativos que aportaron
informacion cuantitativa y documental. Esta integracion de perspectivas posibilité un panorama
equilibrado entre la visién interna de la organizacion y las condiciones externas de su
ecosistema cultural.

Metodolégicamente, DOFA permitié organizar la informacién recopilada durante el
proceso de diagndstico y convertirla en un insumo estratégico para la formulacién de la
propuesta de comunicacion. El contraste entre los factores internos y externos se empleé para
disefar acciones orientadas a fortalecer la identidad institucional, aprovechar las oportunidades
de politica cultural y responder a las amenazas del entorno competitivo.

De esta manera, la aplicacién del DOFA contribuyé a articular los hallazgos del
analisis interno y externo, ofreciendo una vision integral de la situacion actual de Le Tiende. Al
igual que el PESTEL y el modelo de 5 fuerzas de Porter, estas herramientas funcionaron como
base para la toma de decisiones estratégicas, orientando la construccién del plan de
comunicaciones de marketing hacia objetivos realistas, pertinentes y sostenibles.
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6.5 Poblacion, muestra y ficha técnica

La eleccién del muestreo sistematico es pertinente para Le Tiende debido a que su
poblacion no es excesivamente grande y los asistentes llegan de forma aleatoria, motivados
por actividades culturales, gastrondmicas o artisticas. Este método permite seleccionar a los
participantes de manera agil y ordenada, distribuyendo la muestra en distintos momentos del
dia y evitando sesgos de agrupamiento. Ademas, es mas eficiente que el muestreo aleatorio
simple, ya que no exige listar exhaustivamente a toda la poblacién y puede aplicarse
directamente en el campo, lo que lo convierte en un recurso adecuado en contextos culturales
con afluencia variable (Nez Riaz, 2023; Huerta, 2020).

Para ejemplificar su aplicacion, se estima una poblacién de 250 asistentes durante
un mes, con un tamano de muestra deseado de 50 personas. Segun la formula del muestreo
sistematico:

n=Nkn = \frac{N}{k}n=kN

donde N = 250 y k = 50, se obtiene un intervalo de muestreo de 5. Esto implica que,
partiendo de un punto inicial aleatorio, se seleccionara a cada quinta persona que ingrese o
participe en las actividades de Le Tiende hasta completar la muestra definida. De esta manera,
se asegura representatividad de diferentes perfiles de publico y se optimiza el uso de

recursos para el levantamiento de informacion (Investopedia, 2023).

Titulo del proyecto: : Enfoques estratégicos para la gestiéon cultural del centro

"Le Tiende".

* Objetivo: Disefar un plan de comunicaciones de marketing que fortalezca la
gestion cultural del centro Le Tiende y optimice su posicionamiento dentro del
sector.

* Tipo de estudio: Descriptivo con enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo).

* Metodologia:

o Recoleccién de datos cuantitativos mediante encuestas estructuradas con escalas

tipo Likert de 5 puntos. 41

o Analisis cualitativo basado en entrevistas semiestructuradas con actores clave

como gestores culturales (socios), colaboradores y visitantes frecuentes.
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Encuestas distribuidas en eventos del centro. o Entrevistas semiestructuradas

aplicadas en un entorno presencial.

o Analisis documental de registros internos del centro (asistencia, reportes
financieros, programacion).

*  Muestra: 50 personas por muestreo sistematico simple

* Periodo de estudio: Se llevara a cabo durante un semestre, evaluando tanto la
temporada alta como baja del centro cultural.

« Ambito geografico: Parkway y areas circundantes en Bogota, Colombia.

Variables clave:

Eficiencia operativa: Organizacion interna, uso de recursos..

Satisfaccion del publico: Percepcion de calidad, accesibilidad,

programacion.

Impacto en la comunidad: Inclusion cultural, cohesion social.

6.6 Identificacion de las variables:

Las variables que se mediran en el andlisis interno de Le Tiende estan determinadas
a partir del marco tedrico construido y se centraran en dos dimensiones clave: eficiencia

operativa y satisfaccion del cliente.
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La eficiencia operativa se define como la capacidad del centro para gestionar sus
recursos de manera eficiente, optimizando la programacion y los eventos culturales. Esta
variable se medira a través de indicadores como organizacion interna, planificacion de
actividades y el uso de recursos humanos y financieros.

En cuanto a la satisfaccion del cliente se refiere a la percepcidon que tienen los
usuarios sobre la calidad de los servicios culturales ofrecidos. Se medira utilizando escalas de
Likert en encuestas, evaluando aspectos como la calidad de los eventos, la accesibilidad de las

actividades vy la satisfaccion general con la experiencia en Le Tiende.

6.7 Instrumentos de analisis interno:
6.7.1 Encuestas (a usuarios y publico potencial):

En ellas se recogera informacion estadistica sobre preferencias, frecuencia de
asistencia, nivel de satisfaccién, percepcién del centro, y demografia de los asistentes. Las
encuestas te permitiran cuantificar las percepciones y preferencias para ajustar la
programacion. El resultado se expondra en graficos que representen las preferencias del
publico, su percepcién del centro y factores que influyen en su asistencia.

Se establecera entonces un tipo de encuesta para la investigacion en Le tiende: La
encuesta aplicada tuvo como propodsito determinar el perfil del visitante promedio en cuanto a
edad, género, ocupacion e intereses, lo que permite alinear la oferta cultural de Le Tiende con
las caracteristicas de su publico. Asimismo, se busco identificar los canales de comunicacion
mas efectivos para atraer nuevos visitantes similares, promoviendo asi los eventos de manera
mas estratégica.

De igual forma, el instrumento permitié detectar tanto las motivaciones como las
barreras de asistencia, informacioén clave para ajustar el tipo de eventos y el estilo de

comunicacion del centro cultural. El levantamiento de datos incluyé variables sobre satisfacciéon
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y experiencia, con el fin de conocer cuales son las actividades mas atractivas (presentaciones
de libros, conciertos, talleres, charlas, etc.) y cuales requieren mayor refuerzo para lograr la
fidelizacion de los asistentes.

Finalmente, la encuesta aportd datos sobre la frecuencia de visita por el publico, asi
como las actividades deseadas.. Estos hallazgos ofrecen insumos fundamentales para
optimizar la programacién cultural, garantizar la asistencia en momentos estratégicos y
fortalecer la percepcion de Le Tiende como un espacio cultural atractivo y pertinente para su

comunidad.

6.7.2 Validacion del instrumento de medicion:

Una vez definido el muestreo, resulta necesario disefiar el instrumento de recoleccion
de informacion. Para efectos de cuantificacion y analisis de los resultados, se establecera un
sistema de medicidon adecuado. En este caso, se empleara la escala de Likert, dado que
permite evaluar actitudes, percepciones y niveles de acuerdo de los participantes de manera
estructurada y comparativa.

“Se trata de una sucesion de agregados formulados como afirmaciones o juicios, de
los cuales se solicita a los participantes de la encuesta que den una respuesta. Cada respuesta
es presentada individualmente y el participante debe responder eligiendo una de las cinco
opciones de la escala. Cada afirmacién o repuesta tiene una puntuacion, y al final, el
participante obtiene un puntaje total que resulta de la suma de las puntuaciones de todas las
afirmaciones.” (Sampieri, 2008)

Las escalas Likert tienen como objetivo comprender el grado de acuerdo o
desacuerdo del encuestado y puede formularse de varias maneras:

La escala Likert de 4 puntos proporciona a los encuestados las siguientes respuestas:

Muy en desacuerdo
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Desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

Teniendo en cuenta la escala de Likert y la estructuracion de las encuestas, se tuvo
en cuenta una guia de validacién (Universidad Adventista de Chile, 2013) este proceso de es
una metodologia para evaluar la veracidad del contenido de pruebas, cuestionarios o
instrumentos en areas como psicologia, educacion y ciencias sociales. Este enfoque se basa

en la opinién calificada de expertos reconocidos en el tema.

En el caso de esta investigacion el primer paso fue evaluar la equivalencia la pertinencia y
adecuacion de cada uno de nuestros instrumentos (encuesta) lo que permitié garantizar su

relevancia en el proyecto.

Teniendo en cuenta los anterior, la seleccién de expertos se realizé considerando criterios
como experiencia, formacién académica y objetividad, la muestra fue de 3 expertos para la
validacion de las encuestas, estos profesionales fueron:

Oscar Javier Manosalva Montoya, Magister en metodologia de la investigaciéon en
educacion.
Alejandra Hincapié, Phd. En Estudios de poblacion.
Andrés Esteban Cruz Nifo, Gestor cultural de la ciudad e Bogota, Phd. En Historia del
arte y musicologia
De acuerdo con los expertos, el recurso es idoneo, ya que ayudara a que se cree un

ambiente favorable para la poblacion objetivo de Le Tiende ademas se conocera desde su
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experiencia de usuario, permitiendo abordar tematicas que no se tuvieron en cuenta en la

encuesta. Ver Anexo 1 formulario de validacion de expertos.

6.8 Uso del Plan Estratégico de Comunicacion (PEC)

Para complementar la planificacion del plan de comunicacion de Le Tiende, se empled
la metodologia del Plan Estratégico de Comunicacién (PEC), propuesta por Santana (2021),
entendida como una herramienta estratégica que permite estructurar de manera sistematica los
objetivos, publicos, mensajes, medios y mecanismos de evaluacién. Incluir esta metodologia
respondié a la necesidad de contar con un marco claro y ordenado que facilite la definicion de
metas y objetivos asegurando que las acciones comunicacionales estén alineadas con la
identidad institucional y con las condiciones del contexto cultural y competitivo.

El PEC se aplico utilizando la informacion obtenida de fuentes primarias y
secundarias ya descritas anteriormente, con el propdsito de estructurar los hallazgos en
insumos estratégicos que orientaran la formulacion de los objetivos de comunicacion, la
definicion de mensajes clave, la planificacion de medios y la seleccion de indicadores de
seguimiento. De esta manera, se asegura que las estrategias y acciones del plan de
intervencion contribuyan al fortalecimiento de la oferta cultural de Le Tiende y al cumplimiento
de sus fines institucionales, manteniendo coherencia con los hallazgos del analisis interno y
externo.

En conclusion, el disefio metodoldgico propuesto integra un enfoque aplicado,
descriptivo y mixto (con orientacién deductiva y disefio transversal) que articula la recoleccién
de datos cuantitativos y cualitativos para comprender de manera integral la situacién de Le
Tiende.

La triangulacion entre los analisis PESTEL, La triangulacion entre los analisis

PESTEL, las Cinco Fuerzas de Porter, la matriz DOFA y la metodologia del Plan Estratégico
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de Comunicacién (PEC) de Santana (2021) fortalece la validez del diagndstico al integrar
tanto los factores internos como los externos de la organizacion, permitiendo estructurar
objetivos, mensajes, publicos, medios e indicadores de manera coherente y estratégica A su
vez, el uso del muestreo sistematico asegura eficiencia y representatividad en la cobertura del
publico, permitiendo obtener informacién confiable para la toma de decisiones. Este enfoque
conjunto proporciona evidencias sélidas y pertinentes para sustentar el plan de comunicaciones
de marketing, orientando estrategias que optimicen la programacién cultural, fortalezcan la
fidelizacion de audiencias y mejoren la gestion de recursos. No obstante, al tratarse de un
estudio de corte transversal, se reconoce la necesidad de implementar futuras mediciones que
permitan dar continuidad al proceso y realizar ajustes periddicos para garantizar la mejora

continua.
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7. Diagnostico organizacional

Para la elaboracion del diagnéstico organizacional de Le Tiende se llevé a cabo un
proceso estructurado en varias etapas, orientado a integrar diferentes enfoques metodoldgicos.
En una primera fase, se recurrid a la recoleccion de informacién primaria y secundaria, a través
de entrevistas, encuestas, observacion directa y revision documental, lo que permitié obtener
datos tanto cualitativos como cuantitativos sobre el centro cultural y su entorno.

Posteriormente, se aplicaron tres herramientas de analisis estratégico: la matriz
DOFA, con el fin de identificar las condiciones internas y externas que inciden en su gestion; el
modelo de las Cinco Fuerzas de Porter, empleado para examinar la dinamica competitiva y la
posicién de Le Tiende en el ecosistema cultural de Teusaquillo; y el analisis PESTEL, utilizado
para comprender los factores politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y
legales que configuran su contexto. Esta triangulacién metodoldgica permitié construir un
diagnéstico integral, capaz de revelar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, asi
como los retos y posibilidades de sostenibilidad financiera del proyecto en el corto y mediano

plazo.

7.1 Procesamiento de datos:

1. Perfil del visitante ¢Cual es tu rango de Edad?

@ 18-23 arios
@ 23-28 afos

29 a 34 anos
@ 35-43 afios
@ 43-50 afos
@ Mas de 50 afios
@ 28-35 afios

llustracion 2 Rango de edad de los encuestados
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2. Género:

@® Femenino
@® Masculino
@ No binario
@® Prefiero no decirlo

llustracion 3 Género de encuestados

3. Nivel educativo alcanzado:

@ Bachillerato completo

@ Técnico o tecndlogo

@ Pregrado

@ Posgrado o especializacion
@ Otro:

@® Posgrado o especializacion

@® Pregrado

@® Técnico o tecnélogo

llustracion 4 nivel Educativo
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4. ;En qué localidad de Bogota (o municipio) vives actualmente?

Teusaquillo
Chapinero
Antonio Narifio
Barrios Unidos

5 (41,7 %)

Bosa

Candelaria

Ciudad Bolivar
Engativa 1(8,3 %)
Fontibén 1(8,3 %)
Kennedy 1(8,3 %)

Martires |0 (0 %)
Puente Aranda |0 (0 %)
Rafael Uribe Uribe -0 (0 %)
San Cristobal |0 (0 %)
Santa Fe |0 (0 %)

Suba |1 (8,3 %)
Tunjuelito |0 (0 %)
Usaquén [—0 (0 %)
Usme |0 (0 %)

Engativa 1(8,3 %)
Bogota 1(8,3 %)
Soacha 1(8,3 %)

llustracion 5 Localidad en la que habitan los clientes

5. ¢A qué te dedicas actualmente?

@ Estudiante
@ Profesional independiente
@ Empleado/a
‘ @ Emprendedor/a

@ Desempleado/a
@ Otro:
@® Empleado/a

@® Emprendedor/a
@® Profesional independiente

llustracion 6 Ocupacién de los clientes de Le Tiende
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6. ¢ Habias venido a le Tiende?

® No
®si

llustracion 7 Respuesta a la frecuencia de visita

7. :Con qué frecuencia visitas Le Tiende?

Es mi primera vez

Una vez al mes

Dos o méas veces al mes
Casi cada semana

Muy rara vez

o Muy rara vez

o Una vez al mes

o Casi cada semana

o Es mi primera vez

0 (0 %)
0 (0 %)
—0 (0 %)
0 (0 %)
0 (0 %)

7 (58,3 %)

2 (16,7 %)
2 (16,7 %)
1(8,3 %)

0 2 4 6 8

llustracion 2 Frecuencia de visita de Le Tiende
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8.;Qué actividades realizas habitualmente en Le Tiende? (Marca todas las que apliquen)

o Asistir a eventos culturales 6 (50 %)

o Comprar libros o vinilos

o Tomar café o comer 4 (33,3 %)

o Trabajar o estudiar 1(8,3 %)

o Reunirme con amigos 1(8.3 %)

llustracion 3 Actividades a realizar en le Tiende

9. ¢Qué te motivé a visitar Le Tiende por primera vez? (Marca hasta 2 opciones)

Recomendacioén [—0 (0 %)
Programacion cultural [0 (0 %)
Ambiente del lugar |0 (0 %)

Ubicacion [0 (0 %)

Curiosidad [0 (0 %)

Redes sociales|—0 (0 %)

Productos (libros, vinilos, café)|—0 (0 %)
Otra: 0(0 %)
Recomendacién
Programacién cultural

6 (50 %)
3 (25 %)

Ambiente del lugar 2 (16,7 %)
Redes sociales 2 (16,7 %)
Curiosidad 1(8,3 %)
0 1 2 3 4 5 6

llustracion 4 Motivaciones de visita a Le Tiende
10. ¢ Por qué eliges venir a Le Tiende y no a otros centros culturales o cafés similares?

Porque los quiero y amo el lugar, me encanta ir
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Porque es un ambiente de mucha cultura y paz

Por recomendacion y conocimiento de los duefios

Variedad

Ubicacion

Me parece un sitio interesante

Me parecié un lugar bonito

Oferta cultural

Es un espacio tranquilo y con varias posibilidades; tiene eventos, espacio de lectura o
para tomar y comer algo.

Es un lugar acogedor

11. ¢ Qué te ha desmotivado de otros espacios culturales y que si encuentras en Le
Tiende?

Lugar acogedor, calido y hogareio

Creo que cada lugar tiene su magia

La atencion

Nada

Los horarios

El ruido

Buena atencion

Ubicacion

Que no hay tanta oferta en el mismo lugar

Tranquilidad, y variedad de eventos

llustracion 5 Motivaciones de visita a Le Tiende
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13. ;Coémo describirias la experiencia que vives en Le Tiende frente a otros espacios similares?

Mucho mejor |0 (0 %)
Mejor 0 (0 %)
Peor |—0(0 %)

Mucho peor |0 (0 %)

Mejor 7 (58,3 %)
Mucho mejor 5 (41,7 %)

0 2 4 6 8

llustracion 11 Motivaciones de visita a Le Tiende

14. ; Con qué palabras recomendarias Le Tiende a un/a amigo/a?
EL MEJOR LUGAR PARA PASAR EL TIEMPO

Cultura, ambiente agradable, felicidad

Libre

Es bonito y tiene buen ambiente

Tranquilo

Acogedor

Confiable

Increible

Variedad

Un espacio acogedor con varias posibilidades de entretenimiento

Un espacio Acogedor

16. ¢ Qué mejorarias de Le Tiende para fortalecer su rol como centro cultural?
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Mayor publicidad y promocion

Las redes y la forma de comunicarse, no son muy coherentes con el espacio
Fortalecer la publicidad de los eventos

Me parece bien pero le falta mayor visibilidad

Distribucion

Programacion mas nutrida

Mas divulgacion

Mas eventos

Que tengan mas informacién en sus redes sobre los eventos que se realizan

Mejorar su publicidad para que llegué a mas gente.

A partir de la encuesta realizada se sugiere que el perfil de los encuestados muestra
una composicion diversa en edad y nivel educativo. Predominan los adultos de 35 a 50 afios
con formacion profesional o de posgrado, aunque también se identifican jovenes entre 23 y 35
afios. La mayoria de los asistentes cuenta con un nivel educativo de pregrado o posgrado.

También se identificd, la frecuencia de asistencia no presenta los niveles deseados:
la mayoria declara asistir muy rara vez o una vez al mes, lo que sugiere que, aunque existe
interés en el espacio, aun no se logra consolidar un habito de visita frecuente. En cuanto a las
motivaciones de visita, predominan la recomendacion de terceros, la programacién cultural y el
ambiente del lugar, lo que demuestra que la experiencia y el voz a voz siguen siendo
relevantes.

Los visitantes asocian a Le Tiende con un ambiente acogedor, tranquilo y
culturalmente diverso, destacando atributos como la variedad de eventos, la atencion al cliente

y la posibilidad de socializar o estudiar en un espacio distinto. Palabras como acogedor,
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confiable, cultura, felicidad e increible fueron recurrentes al recomendarlo, lo cual establece una
valoracion positiva y un vinculo con el lugar.

Adicionalmente, la ubicacioén estratégica en Parkway y la posibilidad de acceder a
multiples actividades (lectura, café, eventos, musica) son vistas como ventajas competitivas
frente a otros espacios similares. Estas percepciones coinciden con los hallazgos del DOFA,
donde se sefala la relevancia de su ubicacion y la diversidad de su programaciéon como ejes
centrales de su propuesta de valor.

Sin embargo, las respuestas también evidencian limitaciones claras que pueden
convertirse en oportunidades de mejora. La mas mencionada es la falta de visibilidad y
promocion: los encuestados resaltan la necesidad de fortalecer la publicidad de los eventos y
mejorar el uso de redes sociales. Esto es consistente con los diagndsticos previos que sefialan
debilidad en la comunicacién institucional y dependencia del voz a voz.

Asimismo, se sugieren mejoras en la programacion (planeacion estratégica) y en la
coherencia de la comunicacion tanto en medios digitales como fisicos para generar una
identidad de marca. Otro aspecto sefialado es la necesidad de garantizar informacion clara y
actualizada sobre los eventos, tanto en medios digitales como dentro del espacio fisico.

7. 2 Analisis del macroentorno:

Actualmente, en Colombia, las industrias culturales y creativas han ganado espacio
como una fuerza significativa en el desarrollo econémico del pais, de acuerdo con el DANE, en
el 2022 las actividades de las industrias de las culturas, las artes y los saberes aportaron a la
economia 35.8 billones de pesos, representando el 2,7 % del PIB. (DANE, 2022) Ademas,
desde Bogota, la cuenta satélite de cultura revela que, en 2023, el sector aportd 19 billones de
pesos a la economia de la ciudad, representando el 5,5% de la misma; del mismo modo, la
ciudad ha registrado un crecimiento del 1,9% del 2022 a 2023 y se posiciona como centro

cultural de pais, al aportar el 62,9% de la economia cultural nacional. (DANE, 2024).
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En términos de ocupacién y empleabilidad, solo en Bogota, en el afio 2023 mas de
250.000 personas se dedicaron a la cultura dentro de la ciudad, en la localidad de Teusaquillo,
el 44,1% de personas que participan en el sector son mujeres y 85 actividades econdmicas,
pertenecientes a las industrias creativas y culturales se encuentran dentro de la ciudad. De
acuerdo con otras cifras, “Para el afio 2022, el area de artes y patrimonio aporté 35.040
puestos de trabajo de tiempo completo, cifra que representa el 18.57% de los trabajos
equivalentes a tiempo completo (etc.) En el sector de la cultura y economia creativa en Bogot3;
dentro de la cual los segmentos que mas participacién tuvo fue el referente a educacioén cultural
y creativa; actividades asociativas y de regulacion con 41.74%” (DANE, 2024).

Asi vemos que el mercado cultural de Bogota lo forman subsectores como las artes
escenicas, la musica, los libros, y eventos culturales, donde Le Tiende puede destacar. Al
integrar actividades variadas, este centro cultural puede atraer a un publico diverso y
aprovechar el aumento en el consumo de experiencias culturales en la ciudad.

En cuanto a la segmentacién del publico, estudios de la alcaldia mayor de Bogota
(2020) demuestran que el 84% de hombres y mujeres entre 13 y 56 afos considera importante
o muy importantes los temas culturales en su vida, esto demuestra que las audiencias jévenes
tienen una creciente demanda por experiencias culturales inmersivas y actividades que
promuevan la inclusion y la sostenibilidad.

La digitalizacion esta transformando el sector cultural, segun la encuesta de la
Alcaldia, la poblacion ya mencionada, (Alcaldia de Bogota, 2020) el 63% de la poblacion, se
enteran de los eventos culturales mediante las redes sociales. Las industrias culturales han
presentado crecimiento, este se ve impulsado, en gran medida, por el acceso a nuevas

tecnologias y medios digitales.
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7.3 PESTEL

Se hizo un analisis del macroentorno de Le Tiende a partir de la matriz PESTEL,
esta permitio detectar desde los aspectos politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos,
ecolégicos y legales que nos permitio identificar las fuerzas externas que pueden afectar a los
negocios pertenecientes al sector cultural, ademas que nos permite un contexto general del

mercado en el que opera Le Tiende.

« Politico: El marco normativo y programatico en F
Colombia favorece la cultura comunitaria, I I I I Factores
aungue su sostenibilidad depende de factores — Politicos

fiscales y administrativos.

« Econdémico: El sector cultural es motor de desarrollo \ ¢
y empleo, pero Le Tiende enfrenta baja visibilidad y
dificultades para monetizar en un mercado
altamente competitivo.

Factores

Econdmicos

Factores
Sociales

« Social: La diversidad sociocultural de Teusaquillo
brinda un entorno fértil para Le Tiende, aunque exige
programacion inclusiva y estrategias de fidelizacion
comunitaria.

« Tecnolégico: El entorno digital abre oportunidades
para ampliar el impacto de Le Tiende, pero sus
limitaciones en infraestructura y herramientas
reguieren una transformacion digital progresiva.

= Ecologico: Su ubicacion en el Park Way implica
responsabilidad ambiental y la posibilidad de 7 Factores
posicionarse como referente en sostenibilidad cultural / Ecoldgicos
urbana.
e Legal: El marco juridico colombiano respalda la cultura
como derecho, pero impone obligaciones en materia .v. Factores
laboral, autoral y de proteccion de datos que Le Tiende - Legales

debe cumplir para fortalecer legitimidad y alianzas.

llustracion 6 PESTEL Le Tiende centro cultural
Aspecto Politico
Colombia presenta una estabilidad institucional que ha favorecido el desarrollo de

politicas publicas en cultura a lo largo de las ultimas décadas. No obstante, la implementacién
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de estas politicas esta sujeta a los ciclos administrativos y a factores fiscales. Por ejemplo, la
caida de la Ley de Financiamiento en 2024 obligé al Gobierno Nacional a recortar ciertos
rubros, entre ellos el presupuesto para cultura en 2025. Aunque no se trata de una crisis
politica, si revela como las decisiones macroeconoémicas y fiscales pueden tener un impacto
directo sobre la sostenibilidad de espacios culturales como Le Tiende (Ministerio de las
Culturas, 2025).

El Plan Nacional de Cultura 20242038, aprobado por el Ministerio de las Culturas,
las Artes y los Saberes, promueve una vision integral de la cultura como derecho y reconoce la
importancia de fortalecer iniciativas culturales comunitarias. La politica cultural nacional busca
fomentar la diversidad, la equidad territorial y la sostenibilidad, articulandose con los Objetivos
de Desarrollo Sostenible. Esto resulta particularmente relevante para Le Tiende, al ser un
proyecto con base comunitaria, arraigo local y compromiso con la inclusién social (Ministerio de
las Culturas, 2024).

Pese a una reduccion presupuestaria del 18 % frente al afo anterior, el Ministerio
anuncio que en 2025 el sector cultural contara con el segundo presupuesto mas alto de su
historia en términos reales, equivalente a $1,09 billones. Esta inversion estatal, aunque
insuficiente frente a las necesidades del sector, evidencia una voluntad de continuidad en el
respaldo a la cultura. Tal asignacién puede ser aprovechada por Le Tiende mediante su
participacién en convocatorias, estimulos y programas de cooperacion publica (Ministerio de las
Culturas, 2025).

El Decreto 545 de 2021, aunque dirigido a casas culturales publicas en Bogota,
establece principios orientadores utiles para cualquier actor del ecosistema cultural:
democratizacion del acceso, enfoque territorial, trabajo en red y articulacion con la politica

distrital de cultura. Si bien Le Tiende no se encuentra directamente regulada por este decreto,
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puede alinear sus practicas a estos lineamientos como estrategia para construir legitimidad
institucional y facilitar futuras alianzas (Alcaldia Mayor de Bogot4a, 2021).

Colombia hace parte de la Alianza del Pacifico, un acuerdo de integracion regional
que, ademas del comercio, promueve el intercambio y la cooperacion cultural entre Chile,
México, Peru y Colombia. A través del Grupo Técnico de Cultura, se impulsan proyectos
binacionales o regionales y programas como el Fondo de Cooperacion de la Alianza del
Pacifico, al cual pueden postularse organizaciones de la sociedad civil con proyectos culturales
conjuntos. Para Le Tiende, esto representa una oportunidad concreta de internacionalizacion y
fortalecimiento institucional (APC-Colombia, 2024).

El entorno politico colombiano ofrece un marco favorable para el desarrollo de
proyectos culturales comunitarios como Le Tiende, tanto a nivel normativo como programatico.
Sin embargo, la continuidad de este respaldo depende de factores fiscales y administrativos.
Aprovechar las rutas de cooperacion internacional y alinear sus acciones con las politicas
publicas vigentes le permitira a Le Tiende consolidar su financiera y visibilidad institucional.

Aspecto Econémico

El sector cultural representa un motor creciente en las economias latinoamericanas.
Segun la UNESCO (2021), las industrias culturales y creativas crecieron un 11,9 % en la
region, evidenciando su potencial para generar empleo, promover el desarrollo local y fortalecer
la identidad. En Bogota, la cultura es reconocida como parte central de la economia creativa,
articulada con sectores como el turismo, la educacion y la tecnologia (Ministerio de Cultura,
2023).

A pesar del reconocimiento simbdlico, muchos espacios culturales de escala
comunitaria como Le Tiende enfrentan dificultades para monetizar sus servicios, sostener

programaciones constantes o acceder a convocatorias publicas. Esto se debe a la baja
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visibilidad, a la informalidad de muchos procesos culturales y a una oferta saturada en
territorios urbanos con alta densidad cultural (Idartes, 2021).

La presencia del Movistar Arena ha transformado la localidad, atrayendo publicos
nacionales e internacionales, pero también centralizando la atencién en eventos de gran
escala. Esto representa un desafio para centros mas pequefios como Le Tiende, que deben
diferenciarse como alternativas mas intimas y comunitarias (Secretaria Distrital de Planeacion,
2023).

Le Tiende se inserta en una ciudad que apuesta por la cultura como eje econdmico,
pero debe mejorar su capacidad de gestidn financiera, posicionamiento y articulacion con redes
de cooperacion para capitalizar ese potencial. Su modelo debe integrar componentes de
sostenibilidad financiera, innovacion y diferenciacion curatorial.

Aspecto Ecolégico

El Park Way, donde se localiza Le Tiende, ha sido identificado en el Plan Especial de
Manejo y Proteccion (PEMP) como un corredor ecolégico urbano clave. Este espacio funciona
como habitat para avifauna, polinizadores y especies migratorias, y cumple un rol ecosistémico
en medio del entorno urbano. Grupos ciudadanos como la Red de Cuidadores han solicitado su
reconocimiento como patrimonio natural por su importancia ambiental y social (IDPC, 2023).

El incremento de nuevas edificaciones culturales y comerciales en zonas como
Galerias y el Park Way ha generado conflictos con la vocacion residencial y el equilibrio
ecolégico. Esto se traduce en problemas como déficit de parqueaderos, invasion del espacio
publico y afectaciones al paisaje urbano, situacion reportada por el diagnéstico del PEMP de
Teusaquillo (Secretaria Distrital de Planeacion, 2023).

Si bien actualmente no existen regulaciones ambientales exigentes para espacios
culturales, las futuras normativas podrian incluir requisitos sobre manejo de residuos, eficiencia

energética o control de ruidos. En ese marco, Le Tiende puede anticiparse integrando buenas
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practicas sostenibles en su operacion diaria, como eventos de bajo impacto, eco educacioén y
consumo responsable.

El contexto ecoldgico de Le Tiende le exige operar con conciencia ambiental. Su
insercion en un entorno valioso y fragil representa una oportunidad para convertirse en
referente de sostenibilidad y de cultura urbana, conectando su propuesta artistica con practicas
de cuidado del territorio.

Aspecto Social

Teusaquillo, localidad donde se ubica Le Tiende, se distingue por su perfil urbano
diverso, con una significativa presencia de poblacion LGBTIQ+, estudiantes universitarios,
artistas y adultos mayores. Esta heterogeneidad plantea la necesidad de desarrollar
programaciones inclusivas, sensibles a género y a identidades culturales multiples (Secretaria
Distrital de Integracion Social, 2024).

La zona cuenta con una alta concentraciéon de teatros, universidades y cafés
culturales, y el 22 % de sus equipamientos estan dedicados al ambito cultural (Secretaria
Distrital de Planeacion, 2023). Sin embargo, el crecimiento de nuevos equipamientos —
principalmente privados— ha generado tensiones en el uso del suelo, desplazando el uso
residencial en sectores como el Park Way. Esta situacion ha motivado pactos ciudadanos e
iniciativas institucionales como el Plan Especial de Manejo y Proteccion (PEMP) para preservar
el equilibrio entre lo patrimonial, comunitario y comercial (IDPC, 2023a).

Las tendencias actuales en el consumo cultural apuntan a una mayor demanda de
experiencias auténticas, de cercania y con sentido de comunidad. Espacios hibridos como
cafés culturales ganan preferencia, especialmente entre publicos jovenes urbanos. Ademas, el
auge del teletrabajo ha impulsado nuevos habitos de ocupacion del espacio, donde las
personas buscan lugares que integren socializacién, trabajo creativo y bienestar emocional

(BID, 2021).
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Le Tiende opera en un entorno fértil para su desarrollo, marcado por una intensa
vida cultural y una poblacién receptiva a sus valores inclusivos. Sin embargo, debe asumir un
rol activo frente a las tensiones urbanas derivadas del crecimiento comercial y mantener su
arraigo comunitario mediante alianzas, programacion diversa y presencia constante en las
redes barriales.

Aspecto Tecnolégico

Colombia presenta una penetracion de internet del 78,2 % y mas de 41 millones de
conexiones moviles, con un uso intensivo de smartphones y redes sociales, especialmente
entre jévenes adultos (MinTIC, 2023). Ademas, el 73 % de los colombianos se informa sobre
eventos culturales a través de redes sociales, lo que convierte a estos canales en herramientas
esenciales para la promocién y visibilizacion de espacios culturales como Le Tiende (DANE,
2019).

Le Tiende mantiene una pagina web obsoleta y depende principalmente de
Instagram. No cuenta con sistemas de boletaje, analitica digital ni automatizacién de
inscripciones. La ausencia de integracion tecnoldgica limita su capacidad para monetizar,
interactuar y medir el impacto de sus actividades.

La implementacién de soluciones tecnolégicas —como software de gestion cultural,
plataformas de pago o recoleccion de datos— implica inversiones que exceden el presupuesto
de muchos espacios culturales independientes. Esta brecha puede mitigarse mediante alianzas
con organizaciones tecnoldgicas, convocatorias publicas o cooperacion internacional.

Tecnologias como la inteligencia artificial, la realidad aumentada, el blockchain o el
comercio electrénico ofrecen herramientas para personalizar experiencias, ampliar el acceso y
diversificar fuentes de ingreso. Aunque su adopcion plena aun es lejana para Le Tiende,
conocer y explorar estas tendencias puede fortalecer su hoja de ruta tecnolégica (Idartes,

2021).
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El entorno digital brinda a Le Tiende oportunidades valiosas para ampliar su impacto,
pero exige cerrar brechas estructurales en acceso, conocimiento e infraestructura. La clave
sera avanzar en una estrategia de transformacion digital escalable, que priorice herramientas
accesibles, procesos formativos y una apropiacion tecnologica coherente con su identidad
comunitaria.

Aspecto Legal

La Constitucion Politica de Colombia consagra la cultura como un derecho
fundamental (art. 70—72), lo que constituye una base juridica sélida para la existencia y
promocién de espacios culturales comunitarios. Esta declaracion se desarrolla en la Ley 397 de
1997 (Ley General de Cultura), que establece mecanismos de proteccién al patrimonio cultural,
estimulos para la creacion y fomento a la participacion ciudadana en la vida cultural (Congreso
de Colombia, 1997).

Como entidad privada, Le Tiende debe regirse por la legislacion laboral colombiana,
incluyendo la formalizacién de contratos, el pago de seguridad social, la afiliacion a riesgos
laborales y el respeto por los derechos minimos de trabajadores culturales y colaboradores.
Este cumplimiento no solo es una obligacién legal, sino una herramienta para dignificar el
trabajo artistico y técnico.

En sus actividades culturales, Le Tiende debe garantizar el respeto a los derechos
de autor conforme a la Ley 23 de 1982 y la normativa actual. Esto incluye el pago de licencias a
entidades como SAYCO y ACINPRO cuando se utilicen obras musicales en eventos o
actividades publicas, asi como el reconocimiento a creadores y artistas por sus obras.

La Ley 1581 de 2012 exige a todas las organizaciones que recolectan informacion
personal implementar politicas de tratamiento de datos, mecanismos de consentimiento

informado y medidas para proteger la privacidad de los usuarios. Le Tiende, al manejar bases
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de datos de publicos, asistentes y participantes, debe cumplir con esta ley y registrar su politica
ante la Superintendencia de Industria y Comercio.

El marco legal colombiano ofrece garantias claras para el ejercicio del derecho a la
cultura, pero también establece obligaciones especificas en materia laboral, autoral y de
proteccion de datos. Para Le Tiende, cumplir con estas normas no solo es indispensable desde
el punto de vista legal, sino también para fortalecer su reputacion, consolidar alianzas y
acceder a recursos publicos o privados.

Hallazgos PESTEL.:

El analisis PESTEL de Le Tiende revela un entorno con multiples oportunidades, pero
también con retos significativos para estabilidad. En el ambito politico, existen marcos
normativos y planes culturales que respaldan la labor comunitaria, aunque sujetos a
variaciones presupuestales; en lo econdmico, la cultura se consolida como motor de
desarrollo, pero la alta competencia y la dificultad de monetizacion limitan la estabilidad
financiera de espacios pequenos.

Desde lo social, la diversidad demografica y el interés creciente por experiencias
auténticas favorecen su propuesta, aunque exigen mayor inclusion y adaptacion a nuevas
dinamicas urbanas. En cuanto al aspecto tecnoldgico, la penetracion digital ofrece posibilidades
de expansion y fidelizacion, pero Le Tiende debe superar rezagos en difusion y analitica de sus
propios datos para no perder competitividad. En el componente ecoldgico, su ubicacién en el
Parkway constituye tanto un valor diferencial como una responsabilidad ambiental que
demanda practicas sostenibles. Finalmente, en lo legal, la cultura esta amparada como derecho
fundamental, ademas de que se debe continuar el cumplimiento normativo de un centro cultural
independiente. Asi, Le Tiende debe integrar estas dimensiones para fortalecer su
posicionamiento, asegurar su sostenibilidad financiera y consolidarse como un referente

cultural en Teusaquillo.
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Segun UNESCO (2017) “Las industrias culturales son aquellas que producen y
distribuyen bienes y servicios culturales a gran escala, basandose en creaciones protegidas por
derechos de autor.” Estas industrias incluyen desde pequenas empresas hasta grandes
conglomerados, lo que refleja la diversidad de actores que componen el ecosistema cultural de
la ciudad.

El propdsito de este analisis en detectar cémo los centros culturales como Le Tiende
se comportan dentro del sector cultural en el contexto de Bogota y determinar como el
consumo de cultura facilita la cohesién social y la economia del sector.

Las actividades de Le Tiende la convierten en un espacio mixto que permite el
desarrollo de industrias culturales y creativas, que permite diversificar su agenda, la buena
planeacion de la misma ayuda a una buena ejecucioén de sus actividades e impactaria de forma
positiva a sus fundadores, pero ;qué se entiende por industrias culturales creativas?

Le Tiende forma parte integral de la industria cultural y creativa de Colombia, un
sector que ha crecido significativamente en los ultimos afios , “El valor agregado del sector
cultural crecié un 1,9%*6 entre 2022 y 2023, superando el promedio de crecimiento de la
ciudad en 1,3 puntos porcentuales. Por otra parte, el area de Creaciones Funcionales aporto el
71,5% del valor agregado del sector, seguida por las Industrias Culturales con un 17,5%** y las
Artes y Patrimonio con un 11,1%.” Bajo el marco de la economia cultural creativa y de saberes .
Este sector abarca actividades como el arte, la literatura, las artes escénicas, la musica, y el
turismo cultural, todos ellos presentes de alguna forma en la oferta de Le Tiende.
(culturarecreacionydeporte.gov.co, s.f.)

El sector cultural en Bogota ha experimentado un crecimiento constante en los
ultimos afios, impulsado en gran medida por el auge de las industrias creativas y culturales.
Dentro de este contexto, los centros culturales, como Le Tiende, juegan un rol fundamental en

el fomento del desarrollo artistico y la cohesion social. Este analisis busca comprender cémo Le
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Tiende, un centro cultural ubicado en Bogota se desempena dentro del sector y como el
consumo de cultura impacta tanto en la economia local como en la sociedad.

Le Tiende pertenece al area de equipamientos culturales que se encuentran con
mayor presencia a nivel nacional como lo son las casas culturales con un 85%, asi nos lo
muestra la encuesta de percepcion cultural (Alcaldia de Bogota, 2019) lo anterior quiere decir
que Le Tiende promueve el desarrollo de manifestaciones que abarcan campos como la
musica, la literatura y las manifestaciones teatrales, dichas expresiones forman parte de sus
lineas de negocio y tienen la ventaja de estar en un punto estratégico donde la afluencia de
interesados en el consumo de bienes culturales es amplia.

En el contexto colombiano, Le Tiende se presenta como una plataforma cultural que
responde a las necesidades de la ciudad y a las tendencias actuales de consumo cultural, su
modelo combina la oferta de productos culturales tradicionales con la creacion de experiencias
sociales y artisticas, una tendencia clave en la economia mundial y que se ve reflejada en el
analisis del sector cultural en Colombia (Gobierno de Colombia, 2018) en el que expone que los
segmentos culturales como la musica, las artes visuales, las artes escénicas, la educacion
cultural y los libros hacen parte del desarrollo social y econdmico del pais.

El desarrollo de Le Tiende como centro cultural obedece al comportamiento de la
economia cultural en Bogota de acuerdo con las cifras, proporcionadas por la secretaria de
cultura de la capital “el sector cultural ha generado un valor de produccién de $34,4 billones de
pesos en 2022, con un consumo intermedio de $17,2 billones, empleando a 201,909 personas,
lo que representa el 5.3% de la fuerza laboral de la ciudad. Este sector es un componente clave
de la economia de Bogota, contribuyendo tanto a la generacion de empleo como a la

diversificacion de la economia.” (Alcaldia de Bogota, 2023)
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7.4 Analisis de las 5 Fuerzas de Porter:

Después de analizar el macroentorno al que pertenece Le Tiende, se vio necesario
realizar el esquema de las 5 fuerzas de Porter, el cual. Nos permitié evaluar la competencia, las

amenazas y oportunidades dentro del ambito de casas culturales.

Poder de negociacion de los clientes (Alto): Los pablicos
tienen gran capacidad de decisién por la amplia oferta
cultural gratuita y variada en Teusagquillo.

Poder de negociacién de los proveedores (Moderado): Aunque
los proveedores artisticos y logisticos imponen algunas
condiciones, la abundancia de creadores emergentes permite
cierto margen de negociacion.

Amenaza de entrada de nuevos competidores (Alta):

Las bajas barreras de entrada facilitan la creacién de
F l l E R Z AS cafés culturales y emprendimientos multipropésito que

buscan captar el mismo puablico.

DE PORTER

Amenaza de productos o servicios sustitutivos (Alta):
Casas culturales vecinas y espacios subvencionados
ofrecen alternativas que compiten directamente con la
propuesta de Le Tiende. cierto margen de negociacién.

Rivalidad entre competidores actuales (Alta): La elevada
densidad de espacios culturales en Teusaquillo genera
una competencia intensa por artistas, audiencias y
recursos financieros.

llustracion 7 Analisis de las 5 Fuerzas de Porter Le Tiende Centro cultural

1. Poder de negociacion de los clientes

Nivel: Alto

Los clientes tienen un alto poder de negociacién debido a la amplia oferta cultural

disponible en Teusaquillo, que incluye eventos gratuitos, casas culturales y centros
comunitarios. Segun la Encuesta de Percepcién Cultural, el 84% de los bogotanos entre 13 y
56 afios considera importante la cultura, lo que genera un publico exigente que compara
propuestas constantemente (Alcaldia Mayor de Bogota, 2020). La facilidad con la que pueden

cambiar de proveedor cultural les da una fuerte capacidad de decision.
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2. Poder de negociacion de los proveedores
Nivel: Moderado
Le Tiende interactua con dos tipos de proveedores:

Artistico-cultural: musicos, comediantes, profesores de danza y editoriales. Si bien
algunos artistas pueden imponer condiciones debido a su reconocimiento, existe una amplia
base de creadores emergentes en Bogota que permite negociar precios y condiciones
competitivas (DANE, 2024).

Logistico-gastronémico: proveedores de café, alimentos y bebidas. El poder de
negociacién de estos actores varia dependiendo del volumen de compra, la frecuencia de
abastecimiento y la especializacién del producto. Al ser una microempresa, Le Tiende puede
enfrentar precios mas altos y menor capacidad de negociacion en este rubro (Alcaldia Mayor
de Bogota, 2023).

3. Amenaza de productos o servicios sustitutivos

Nivel: Alto

Los servicios de casas culturales vecinas como Casa Kilele o el Centro de Memoria,
Paz y Reconciliaciéon, que también ofrecen actividades culturales, talleres y programacion
artistica, representan sustitutos claros. Estas propuestas pueden ser mas econémicas o estar
subvencionadas, lo que representa una amenaza si no se ofrece un diferencial claro en
experiencia, contenido y comunidad (Alcaldia Mayor de Bogota, 2023).
4. Amenaza de entrada de nuevos competidores
Nivel: Alto
El crecimiento de la economia cultural y creativa en Bogota, que en 2023 representd
el 5,5% del PIB de la ciudad, impulsa la creacién de nuevos emprendimientos culturales
(DANE, 2024). Las barreras de entrada son relativamente bajas, con requerimientos legales

accesibles y posibilidades de operar con formatos flexibles.
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Una fortaleza general en este contexto es la viabilidad de los centros culturales
multipropdsito, capaces de integrar actividades diversas en un mismo espacio —como ofrecer
café, libreria y eventos escénicos— lo que genera valor agregado frente a nuevas iniciativas
mas especializadas (Alcaldia Mayor de Bogota, 2023).

5. Rivalidad entre competidores actuales
Nivel: Alto

En Teusaquillo operan multiples espacios culturales que buscan el mismo publico
objetivo. Estos competidores se diferencian por enfoques curatoriales, vinculos comunitarios,
accesibilidad y frecuencia de programacion. Segun la Cuenta Satélite de Cultura de Bogota, en
2023 la localidad contaba con mas de 440 empresas del sector cultural y creativo (DANE,
2024). La alta densidad de oferta incrementa la competencia directa por artistas, audiencias y
recursos financieros.

Hallazgos 5 fuerzas de Porter:

El analisis del sector cultural en Teusaquillo muestra un entorno dindmico y
competitivo, con alta rivalidad entre actores, oferta diversa y bajo nivel de barreras de entrada.
La cultura represento el 5,5% de la economia bogotana en 2023 y emple6 a mas de 250.000
personas, lo que confirma su relevancia y potencial de desarrollo como sector econémico
(DANE, 2024).

Si es viable ingresar al sector cultural en Teusaquillo, especialmente para proyectos
que cuenten con una propuesta de valor clara, formatos multipropdsito, vinculos comunitarios
solidos y estrategias diferenciadoras. La idoneidad del mercado radica en su dinamismo, la
consolidacién de politicas publicas de fomento (como la Ley Naranja) y la alta valoracion del
consumo cultural por parte de la ciudadania (Congreso de Colombia, 2017; Alcaldia Mayor de
Bogota, 2020).

Analisis de factores internos y externos especificos de Le Tiende:
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Una vez detectados los factores externos entorno a Le Tiende, se realizé un analisis

DOFA, el que permiti¢ identificar las condiciones internas y externas que influyen en el

desarrollo estratégico en este espacio cultural ubicado en el sector del Parkway en Bogota.

Este ejercicio facilitdé una comprension integral de sus capacidades, desafios y posibilidades de

crecimiento en un entorno culturalmente dinamico.

7.5 Analisis DOFA

FORTALEZAS

Fortalezas: Su ubicacion estratégica
en el Parkway, la programacion
diversa y la red de alianzas
institucionales lo consolidan como un
espacio acogedor y multipropdsito
con alto valor comunitario

DEBILIDAD

Debilidades: La baja
visibilidad institucional, la
escasa segmentacion de
publicos y la dependencia
de eventos presenciales
limitan su sostenibilidad y

crecimiento.

DOFA

OPORTUNIDADES

Oportunidades: El auge del
consumo cultural en redes
sociales, el respaldo de politicas
publicas y el interés ciudadano
por espacios auténticos abren
posibilidades de expansiéon y
mayor posicionamiento.

Analisis

llustracion 8 Analisis DOFA Le Tiende Centro Cultural

Fortalezas

AMENAZAS

Amenazas: La alta competencia
de casas culturales
consolidadas, los cambios en
habitos culturales hacia lo
digital y los riesgos
macroeconomicos y normativos
ponen en riesgo su permanencia
y diferenciacion.

Le Tiende posee una serie de fortalezas significativas que le otorgan ventaja

competitiva dentro del ecosistema cultural bogotano. Su ubicacién en el Parkway, una zona
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reconocida por su vitalidad cultural, le permite una cercania natural con publicos interesados en
la vida artistica y comunitaria. Ademas, cuenta con una infraestructura adecuada para la
realizaciéon de actividades presenciales que abarcan teatro, literatura, musica, danza y
gastronomia, generando una programacioén diversa y accesible para distintos publicos.

Otra fortaleza clave es la red de alianzas con universidades, colectivos artisticos y
organizaciones no gubernamentales, que refuerza su legitimidad, promueve la colaboracion y
amplia sus canales de difusién. Desde una perspectiva social, las actividades de Le Tiende
contribuyen al bienestar emocional de sus visitantes, fortalecen la cohesién comunitaria y
promueven procesos educativos no formales. Esta labor esta alineada con los Objetivos de
Desarrollo Sostenible y con los marcos metodolégicos que la UNESCO promueve para vincular
la cultura con el desarrollo (UNESCO, 2014). Asimismo, la diversidad de intereses del publico
en manualidades, artes plasticas y teatro, ademas de musica y cine, permite que el espacio
disefie experiencias artisticas integradas y pertinentes (DANE, 2019).

Debilidades

Pese a sus fortalezas, Le Tiende enfrenta diversas debilidades que deben ser
abordadas para lograr un posicionamiento mas solido. Una de las principales limitaciones es la
baja visibilidad institucional, causada en gran parte por la ausencia de una estrategia de
comunicacion coherente. Actualmente, el centro carece de una narrativa estructurada que
comunique de manera efectiva su propuesta como espacio cultural de permanencia,
sensibilidad y cotidianidad.

La segmentacion del publico es insuficiente, lo cual impide disefiar mensajes
personalizados y construir un calendario editorial que responda a las dinamicas reales del
consumo cultural. A esto se suma un uso limitado de herramientas digitales: su pagina web
esta desactualizada, se carece de métricas para evaluar el impacto de sus acciones, y la

dependencia de Instagram como unico canal de comunicacién es un riesgo operativo.
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Desde el punto de vista econdmico, existe una fuerte dependencia de los eventos
presenciales, lo cual representa una vulnerabilidad frente a posibles crisis sanitarias, sociales o
econdmicas. Ademas, la falta de informacion sobre los perfiles y habitos de los asistentes
impide la toma de decisiones basada en datos. Otro reto estratégico es encontrar el equilibrio
entre mantener la fidelidad de su comunidad actual, en su mayoria adultos de entre 35y 45
afos, y atraer nuevos publicos jovenes, entre los 25 y 35 afos, que tienen intereses y practicas
culturales mas digitales.

Oportunidades

El entorno actual ofrece multiples oportunidades que Le Tiende puede capitalizar. De
acuerdo con la Encuesta de Consumo Cultural en la Regién Andina, el 72 % de los ciudadanos
se informa sobre eventos culturales a través de redes sociales, lo que subraya la necesidad vy el
potencial de fortalecer las estrategias digitales del centro (DANE, 2019). En este sentido,
plataformas como Instagram y Facebook se posicionan como medios clave para mejorar la
visibilidad y ampliar la audiencia.

En cuanto a las preferencias culturales, las actividades relacionadas con musica,
cine y danza concentran un alto nivel de interés, lo cual puede orientar la curaduria y
programacion de eventos. Aunque la musica lidera estas preferencias, también se observa un
interés creciente por expresiones emergentes como fotografia, manualidades, teatro y artes
visuales. Este panorama permite ofrecer una programacion hibrida, presencial y digital, que
responda a distintos gustos y modos de participacion.

El respaldo institucional también constituye una oportunidad significativa. Politicas
como el Plan Nacional de Cultura 2022—-2032 (Ministerio de Cultura, 2024), el Decreto 545 de
2021 sobre casas culturales (Alcaldia de Bogota, 2021) y la Ley de Economia Naranja
fortalecen el reconocimiento de estos espacios y abren posibilidades para acceder a

financiacion, alianzas y formacion. Por otra parte, el creciente interés de la ciudadania por
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lugares auténticos, sostenibles y comunitarios favorece la propuesta de valor de Le Tiende, que
busca posicionarse como un centro cultural habitable, sensible y conectado con su entorno.
Amenazas

Frente a este escenario, también es importante considerar las amenazas que
pueden afectar la permanencia y crecimiento de Le Tiende. Una de las principales es la
competencia directa con otras casas culturales de Bogota que ya tienen posicionamientos
fuertes y definidos, como Casa Kilele o La Roja. La falta de diferenciacion puede llevar a una
pérdida de relevancia en el mercado cultural.

Por otro lado, los habitos de consumo cultural han cambiado notablemente tras la
pandemia, con una creciente demanda de experiencias digitales, personalizadas y disponibles
bajo demanda. Si Le Tiende no logra adaptarse a estas transformaciones, corre el riesgo de
quedar rezagado frente a propuestas mas innovadoras. Ademas, factores macroeconémicos
como la inflacién reducen el poder adquisitivo del publico, lo que podria afectar la asistencia y
participacion en actividades culturales.

El panorama politico también representa una amenaza, debido a la incertidumbre en
la continuidad o ejecucion de politicas publicas de apoyo a la cultura. Esta situacion afecta
particularmente a espacios independientes que dependen de convocatorias publicas o
financiacion externa. Finalmente, el marco normativo nacional e internacional en torno a los
derechos de autor, licencias (como Sayco y Acinpro), normativas laborales y de seguridad,
exige una gestion administrativa rigurosa, que, si no se maneja adecuadamente, puede generar
sanciones o limitaciones operativas (UNESCO, 2021).

Hallazgos DOFA:

El analisis DOFA revela que Le Tiende cuenta con una base sdlida desde la cual

puede proyectarse como un espacio cultural innovador, inclusivo y sostenido en valores

comunitarios. Sin embargo, necesita consolidar su narrativa institucional, profesionalizar su
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comunicacion. La articulacién entre su propuesta de valor, la digitalizacion de sus procesos y el
fortalecimiento de su posicionamiento seran claves para asegurar su relevancia y estabilidad en
el panorama

El diagnostico integral de Le Tiende muestra que se encuentra en una etapa de
posicionamiento en construccién dentro de un ecosistema cultural competitivo en Teusaquillo,
donde convive con casas culturales, cafés y espacios comunitarios; cuenta con un publico
diverso compuesto principalmente por adultos entre 35 y 45 afios y jovenes de 25 a 35, aunque
la asistencia ocasional evidencia que aun no se consolida un habito regular de consumo. El
PESTEL sefala un marco politico y legal favorable al sector cultural, aunque condicionado por
limitaciones econdmicas y fiscales que afectan la sostenibilidad de pymes, mientras que el
analisis de Porter evidencia una alta rivalidad entre actores, el poder de decision significativo de
los clientes y la facilidad de entrada de nuevos competidores, especialmente aquellos que se
posicionan como cafés convencionales. A pesar de este contexto, el DOFA identifica fortalezas
claras en la ubicacion estratégica del Parkway, la infraestructura adecuada y una propuesta
multipropésito que combina café, libreria y eventos, lo que le otorga un elemento diferenciador
frente a competidores. Sin embargo, revela debilidades vinculadas a la baja visibilidad
institucional, la falta de segmentacion y la ausencia de un plan de comunicaciones de
marketing, lo que limita el alcance y la fidelizacion. Las oportunidades de mejora se orientan a
profesionalizar la comunicacién, aprovechar la digitalizacion para ampliar la difusion, disefar
una programacion mas estructurada y fortalecer las fuentes de ingresos, con el fin de afianzar
su posicionamiento y asegurar la sostenibilidad de Le Tiende como referente cultural en

Bogota.
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8. Plan de intervencion

De acuerdo con los hallazgos obtenidos en el diagnéstico organizacional, a partir de la
aplicacion de distintas metodologias de analisis estratégico, se evidencia la necesidad de que
Le Tiende oriente sus esfuerzos hacia la consolidacion de un plan de comunicaciones de
marketing ajustado a las caracteristicas y expectativas de sus publicos actuales y potenciales.

Este enfoque permitira no solo fortalecer su posicionamiento como casa cultural de
referencia en Teusaquillo, sino también incrementar su visibilidad en el entorno. A su vez, una
oferta cultural mejor segmentada y comunicada contribuira al aumento de ingresos, lo que
facilitara la sostenibilidad econdmica en el mediano y largo plazo. En consecuencia, se
generaran las condiciones necesarias para potenciar la infraestructura fisica, robustecer los
equipos de trabajo y aplicar estrategias de desarrollo institucional que afiancen su papel en el
ecosistema cultural de Teusaquillo.

En coherencia con estos propdsitos, el disefio del plan de intervencién se apoy6 en los
principios del método Lean Startup, (Ries, 2011). entendido como una metodologia que
promueve el desarrollo y validacion progresiva de estrategias mediante la experimentacion, la
medicién de resultados y aprendizaje continuo (Ries, 2011). Este enfoque permite optimizar
recursos y ajustar las acciones de comunicacion a partir de la retroalimentacion real del publico,
aplicando el ciclo de construir medir y aprender, garantizando que las acciones tanto en redes
sociales hasta en la segmentacion o el uso de canales digitales vaya respondiendo
efectivamente a las necesidades culturales del entorno.

El ciclo de construir-medir—aprender propio del Lean Startup se empleé como guia para
disenar estrategias flexibles, optimizar recursos y fomentar la innovacion dentro de los
procesos comunicativos. De esta forma, el plan no solo responde a las necesidades

identificadas en el diagndstico, sino que también establece un modelo de gestion adaptable,
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que permite ajustar las tacticas de comunicacion y marketing cultural en funcion de la

experiencia y retroalimentacion de los usuarios.

8.1 Plan de comunicaciones de marketing cultural:

Este plan de comunicaciones de marketing surge a partir de un proceso diagnéstico
realizado mediante encuestas aplicadas a publicos reales de Le Tiende. A partir de los
resultados, fue posible identificar con claridad el publico objetivo actual y deseado, asi como la
percepcion general del espacio, los atributos que los asistentes mas valoran y el mapa de
competencia local. Se identificd también el principal atributo diferenciador de Le Tiende: su
caracter multipropésito que integra café, arte y comunidad en una experiencia unica. Con base
en este diagnostico, se desarrolla el presente plan, el cual tiene como propdsito orientar
estratégicamente la comunicacion y consolidar su posicionamiento cultural mediante el

establecimiento de medios pagados, propios y ganados.

8.1.2 Definiciéon de medios (pagados, propios y ganados):

De acuerdo con la clasificacién de medios, la estrategia comunicacional puede
estructurarse a partir de tres ejes fundamentales: medios pagados, propios y ganados. Esta
clasificacion facilita la planificacién integral al reconocer los recursos bajo control directo de la
organizacion, aquellos que requieren inversion econémica y los que dependen de la
credibilidad y el reconocimiento externo (Harvard Business School Online, 2022). En el caso de
Le Tiende, estos componentes se articulan de la siguiente manera:

8.1.2.1 Medios ganados:

El eje de medios ganados busca fortalecer la visibilidad de Le Tiende a través de la
colaboracién con aliados estratégicos y la presencia en medios especializados, con el propésito

de ganar credibilidad, ampliar audiencias y posicionar la programacion dentro del ecosistema
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cultural bogotano. Este componente resulta clave porque, al no depender Unicamente de la
pauta paga o de los canales propios, otorga legitimidad al proyecto mediante el respaldo de
voces externas reconocidas en el ambito cultural.

En primera instancia, las alianzas con casas culturales y editoriales independientes
constituyen una accion prioritaria. La articulacion con espacios como Casa Kilele, La Roja y La
Trocha permitira el intercambio de eventos y menciones, generando publicaciones cruzadas en
redes sociales con mensajes del tipo “Hoy nos encontramos en Le Tiende gracias a...”. De este
modo, se fomenta la circulacién de publicos entre comunidades afines y se fortalece la
identidad de Le Tiende como un nodo de encuentro cultural. Asimismo, se proyecta la
realizacién de activaciones colaborativas como conversatorios, clubes de lectura y micréfonos
abiertos compartidos, que no solo diversifican la programacion, sino que refuerzan la narrativa
de cooperacion y solidaridad dentro del sector cultural independiente.

En segundo lugar, se plantea una estrategia de contacto con medios culturales
alternativos. Esta se materializara a través del envio mensual de boletines de prensa
dirigidos a portales como Cartel Urbano, Bacanika, Revista Matera, La Soda Cultural, Mapa
Teusaquillo, utilizando un lenguaje cercano y visual que facilite la difusion de la programacion y
las historias de Le Tiende. A su vez, se propondra la invitacion preferencial a periodistas,
gestores y criticos culturales para asistir a eventos clave, ofreciéndoles experiencias
diferenciales —como acceso VIP, cafés o libros de cortesia— que fortalezcan el vinculo con el
espacio. Finalmente, se gestionaran entrevistas con el equipo de Le Tiende, con el fin de
posicionar su voz, destacar sus valores diferenciadores y visibilizar su aporte a la construccion
cultural de la ciudad.

En conjunto, estas acciones permitiran que Le Tiende incremente su credibilidad,
consolide redes de colaboracion con actores del mismo sector y logre un efecto multiplicador a

través del intercambio de publicos y la recomendacion en medios especializados. De esta
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manera, se afianza la narrativa de comunidad y se refuerza la identidad del espacio como un

referente cultural independiente, cercano y colaborativo.

Kit de prensa:

Kit de Prensa | Le Tiende, casa cultural contemporanea
Bogota, Colombia

Contacto: letiende.casa@gmail.com | @letiende_parkway

¢ Qué es Le Tiende?

Le Tiende es mas que una casa cultural.

Es un refugio creativo donde la cultura cotidiana cobra vida. En medio del ajetreo
urbano del Parkway, en Bogota, Le Tiende ofrece un espacio para la pausa, el encuentro y la
creacion. Aqui, la programacion fluye con lecturas, conciertos, ciclos de cine,
conversaciones, ferias, librerias y cafés compartidos.

Nos dirigimos a personas sensibles, curiosas, con interés por lo estético, lo auténtico
y lo cultural, que buscan experiencias distintas, sin solemnidad.

Propuesta de valor

Una casa viva. Una pausa con sentido. Un lugar donde siempre pasa algo que
nutre.

Lo que diferencia a Le Tiende es su capacidad de combinar lo intimo y lo colectivo, lo
artistico y lo cotidiano. Mas que un café o una libreria, es un lugar donde una frase, una
cancién o una conversacion pueden transformar un dia cualquiera.

Atributos clave

Cultura cotidiana: la programacion cultural como parte de la vida diaria, no como
evento excepcional.

Calidez & comunidad: cada visitante es parte del lugar, no solo espectador.
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Estética sencilla, pero significativa: disefo visual cuidado, sin pretensiones, con

contenido que conecta.

Publicos a los que llega
Jovenes (25-34 anos): Buscan experiencias culturales para compartir, visibilizar y
Programacioén destacada

Noches de vinilos y poesia

Lecturas colectivas

Cine a laluz de la casa

Café y libros recomendados por el equipo y la comunidad

Musica en vivo de artistas emergentes

Talleres culturales y encuentros con autores

Material visual disponible

Logotipo oficial en PNG y SVG

Fotografias de la casa, eventos y actividades

Videos breves para medios o redes (Reels, historias y piezas cuadradas)
Testimonios de visitantes y artistas aliados

Solicitar al correo: letiendeparkway@gmail.com

Redes y contacto:

Instagram: @letiende_parkway

WhatsApp canal: Activado para agenda cultural y comunidad cercana
Correo de prensa: letiendeparkway@gmail.com

¢Por qué cubrir o aliarse con Le Tiende?
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Porque es uno de los pocos espacios culturales de Bogota con una propuesta
verdaderamente curada, humana y sin solemnidades.

Porque creemos en la cultura como herramienta de transformacion diaria.

Porque lo que ocurre aqui resuena afuera: en redes, en conversaciones, en libros

leidos, en vinculos creados.

Boletin de prensa:

Le Tiende: una casa cultural viva en el corazéon de Bogota

Bogota, junio de 2025

Le Tiende es una casa cultural contemporanea ubicada en el barrio Parkway que
viene transformando la experiencia de la cultura cotidiana en Bogota. Mas que un café o una
libreria, Le Tiende es un espacio de encuentro, creacion y descubrimiento, donde la
musica, la literatura y el arte suceden de manera cercana, espontanea y sin solemnidades.

Desde su apertura, ha convocado a una comunidad creciente de personas curiosas y
sensibles —jévenes y adultos— que buscan experiencias significativas en medio del ritmo
urbano. Con una programacion diversa y curada con intencion, Le Tiende ha albergado
noches de vinilos y poesia, lecturas colectivas, conciertos de pequefo formato, cine
experimental y encuentros con autores y creadores independientes.

“Lo que mas valoran quienes nos visitan es que aqui siempre ocurre algo que nutre:
una conversacion inesperada, una cancion que se queda, un libro que transforma el dia”,
afirma el equipo curador de Le Tiende.

Este espacio ha logrado posicionarse como un refugio cultural, con una estética
cuidada y una propuesta coherente que une arte, palabra y comunidad. Su publico principal

se divide en dos grupos:
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Adultos (35—-45 anos): buscan calma, contenido con sentido y una pausa estética en
su cotidianidad.

Ademas de su agenda cultural, Le Tiende ha consolidado una identidad de marca
reconocible en redes sociales como Instagram y WhatsApp, desde donde activa una
comunidad digital que se expande semana a semana.

Algunos datos clave:

Mas de 150 eventos culturales realizados en su primer afo.

Alianzas con librerias independientes, artistas locales y colectivos culturales.

Una comunidad digital de mas de 5.000 personas activas entre redes y grupos de
difusion.

Presencia creciente en medios y festivales de ciudad.

Le Tiende esta abierta a colaboraciones, convocatorias culturales, alianzas editoriales
y coberturas de medios que deseen contar historias de ciudad desde espacios donde la
cultura se vive con el cuerpo y el alma.

Contacto de prensa:

Correo: letiendeparkway@gmail.com

Instagram: @letiende parkway

WhatsApp: Disponible canal de difusion para prensa y comunidad. Solicita el kit

de medios aqui.

Contenido generado por asistentes (UGC) Contenido generado por el usuario:

Incentivar al visitante a compartir su experiencia con hashtag oficial: #VivelLeTiende.

Boca a boca:

Generar comunidad por medio de las recomendaciones de los clientes
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8.1.2.2 Medios propios:

El eje de medios propios se fundamenta en el control directo que Le Tiende ejerce
sobre sus canales digitales, lo que le otorga autonomia para disefiar mensajes, estilos y
frecuencia de comunicacion sin depender de terceros. En este caso, Instagram y WhatsApp se
posicionan como herramientas centrales para difundir la programacion cultural, fomentar la
interaccion con los publicos y construir una narrativa coherente con la identidad del espacio.

Actualmente el desempefio digital de Le Tiende evidencia un bajo nivel de
interaccion, con un egangement de 0,29%, segun herramientas (calculadora de

para Instagram, 2025) de analisis en linea. Este resultado confirma la necesidad de
fortalecer la interaccion digital mediante contenidos mas participativos y consistentes, donde
se prioricen acciones organicas como el uso de historias interactivas, reels experienciales y
colaboraciones con aliados culturales, que incentiven la participacion del publico.

En Instagram se desarrollara una parrilla segmentada en dos publicos principales:
jévenes (25-35 anos) y adultos (35-50 anos). Para los primeros, se priorizaran reels
dinamicos, historias interactivas y contenidos experienciales; para los segundos, publicaciones
centradas en la programacion cultural, resefias y testimonios. Por su parte, WhatsApp sera
implementado mediante un canal que permita enviar recordatorios, promociones y mensajes de
fidelizacion, adaptados a intereses culturales como literatura, musica o talleres.

La gestidon constante y coherente de estos medios propios permitira consolidar una
comunidad digital activa, fortalecer la identidad de Le Tiende y garantizar la cercania con sus
visitantes. Su caracter organico facilita la interaccion constante sin implicar inversion directa,
siempre y cuando se mantenga la coherencia visual, la planeacion de la parrilla y la claridad del

discurso.

83



Disefio de un Plan de comunicaciones de marketing para el centro cultural Le Tiende 84

letiende_parkway
A fe tiende

Seguidores Engagement O Fiabilidad

& ofl

8,881 0.29% 100.00%

Media likes Media comentarios Media visualizaciones (%)
S 25 1 © 1195

Engagement medio por rango de seguidores

Engagement medio (%)

10K - 100K 100K - ™M

Rango de seguidores

llustracion 9 Engagement actual de Le Tiende en Instagram

8.1.2.3 Medios pagados campanas de Instagram Ads e influencers:

El eje de medios pagados se orienta a ampliar el alcance de Le Tiende a través de
inversion estratégica en publicidad digital y colaboraciones con influenciadores culturales. Su
finalidad principal es captar nuevos publicos, garantizar visibilidad en momentos clave de la
programacion y posicionar la marca en sectores donde aun no tiene presencia consolidada.

Las campanas de Instagram Ads estaran dirigidas a audiencias en Bogota, con foco en
Teusaquillo y localidades cercanas, segmentando por edad (25-35 afos) e intereses culturales.
Los anuncios se desarrollaran en formatos de reels, carruseles y publicaciones promocionales

con llamados claros a la accién (“Reserva tu entrada”, “Conoce nuestra programacion”).
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Este eje permitira potenciar el trabajo de los medios propios y generar un circulo

virtuoso con los medios ganados, al fortalecer el reconocimiento de marca, estimular la

recomendacion y diversificar las audiencias que interactian con Le Tiende.

8.2. Benchmark

El analisis comparativo se realizé con base en dos casas culturales referentes en el

circuito bogotano: La Roja Casa Cultural y Casa Kilele. La Roja se distingue por su activismo

politico y sus productos elaborados por firmantes de paz; su comunicacién es fuerte y
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coherente con su causa. Casa Kilele, por su parte, construye una narrativa mistica y espiritual

basada en categorias holisticas (yoga, arte, bienestar), con una comunidad rotativa y estética

sensorial y visual bien definida. Frente a esto, en Le Tiende se evidencia, a partir de los

resultados de las encuestas, entrevistas y la observacion cualitativa no participante, una

percepcion positiva del publico en torno a su diversidad de oferta, ambiente acogedor, y la

experiencia cultural préxima y participativa que ofrece. Estos atributos, entre los que se

destacan, la oferta cultural, la permanencia abierta, la experiencia gastronémica, el sentido de

comunidad, enriquecen la experiencia del visitante y fortalecen su vinculo con el lugar (Pine &

Gilmore, 1999). Aunque estos elementos representan ventajas frente a otros espacios

culturales, aun requieren potenciarse para consolidar una identidad diferenciada que proyecte a

Le Tiende como un referente en el sector cultural de Bogota.

Tabla 1 Atributos clave de centros culturales en Bogota

Atributo Clave

Ambiente y disefio del
Espacio

Oferta cultural /
programacion

Le Tiende

Acogedor, célido,
hogarefio, bien
valorado en encuestas

Eventos variados,
milongas, podcast,
libros, musica

La Roja Casa Cultural

Rustico, activista, con
enfoque social; menos
énfasis en disefo

Eventos tematicos de paz,
ferias, exposiciones
firmantes de paz

Casa Kilele

Mistico, alternativo, pero
depende del evento

Eventos segun categorias
holisticas (yoga, musica,
cine)
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Permanencia abierta al
publico

Comida / bebida

Comunidad /
pertenencia

Propuesta de valor

diferenciada

Accesibilidad
(ubicacion + visibilidad)

Segmento de publico
predominante

Comunicacion / redes
sociales

Abierto con frecuencia;
mezcla de café + centro
cultural

Café y carta ligera

Sentido de hogar y
cercania entre
visitantes
Experiencia cultural
calida e inclusiva

Bien ubicado en
Teusaquillo; falta
visibilidad

35-45 anos; educacion
superior; busca cultura
y calma

Deficiente segun
encuesta (incongruente
con el espacio)

Abierto como café bar
cultural

Cerveza artesanal de
firmantes, café,
pasabocas

Comunidad politica 'y
social en torno a la paz

Espacio des
estigmatizador para la paz
y lo politico

Mejor visibilidad tras
mudanza a calle 45

30+ anos; interesados en
lo social y politico; poder
adquisitivo medio

Activa, articulada con su
causa politica

No esta abierto
constantemente, solo por
eventos

No aplica (sin servicio
permanente de alimentos)

Comunidad /artistica y de
bienestar que rota segun
eventos

Espiritualidad, cuerpo y
arte en conexion

Ubicada en barrio
Armenia; menos visible;
nicho mas especifico

25-40 anos; publico
alternativo, artistico y
espiritual

Pagina web clara, aunque
programacion puntual de
eventos (no esta abierto
permanentemente)

Tabla 2 Calificaciéon de atributos por casa cultural
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Atributo

Deseabilidad Publico

Le Tiende (F)

La Roja (F)

Casa KILELE(F)

Ambiente y disefio acogedor

Variedad en programacion

Apertura permanente

N|JWw]|H

Oferta de comida y bebida

Comunidad y pertenencia

Propuesta diferencial

Accesibilidad y visibilidad

Comunicacion efectiva

NI AR ARG

NGRS E N T N

(RIS

Le Tiende tiene su mayor fortaleza en ser un espacio acogedor, abierto y con

programacion constante. Su gran area de mejora es la comunicacién digital y visibilidad.

Comparado con su competencia:
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La Roja gana en propuesta social y activismo politico.

Casa Kilele gana en propuestas alternativas y espiritu mistico.

Le Tiende gana en calidad del espacio, comodidad y potencial de convertirse en un

"tercer lugar" cultural cotidiano.

Atributos diferenciadores (por marca)

Tabla 3 Atributo destacado por Casa cultural

I La Roja Casa
Cultural

Il CasaKilele

Le Tiende

FProduccidon y venta de
productos hechos por

Estructura de
programacion

Espacio permanente
con ambiente calido y

territonos y causas

firmantes de paz basada en cercano
categorias
ATRIBUTOS holisticas
PERCIBIDOS | Activismo politico- Propuesta misticay | Programacion cultural
cultural directo ritualizada sin rigidez ni dogmas
(milongas, podcast,
lectura)
Alianzas estratégicas | Talleres de saberes | Funciona como un
con casas culturales y espintualidad tercer lugar: café,
afines trabajo, arte y
comunidad en uno
Producto con Propuesta integral Cultura cotidiana sin
propdsito; fortalece cuerpo—mente— solemnidad
identidad social espintu
Visibilizacion de Genera atmosfera Genera un ambiente
comunidades alternativa y intimo y auténtico
marginadas sensorial
BENEFICIO Conexién con Facilita conexidn Inspira pertenencia,

con intereses

calma e intercambio

especificas persanales cultura

Conecta Reconexion con Facilita la conexidon con
emocionalmente a practicas personas y saberes
través de narrativas ancestrales y diversos

{paz, bienestar, arte) bienestar

Atributo destacado por casa cultural:
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Tabla 4 Atributo destacado por casa cultural

. ¢Qué tan bien lo | {Qué tanto lo desea el

Atributo clave hace? (1-5) publico? (1-5) Marca que lo destaca
Espacio acogedor y permanente [Le Tiende (5) 5 Le Tiende
Activismo politico y social La Roja (5) 3 La Roja
Programacion espiritual / Casa Kilele (4) 3 Casa Kilele
holistica
Visibilidad / red de alianzas La Roja (4) 4 La Roja
Programacion diversay Le Tiende (4) 5 Le Tiende
constante
Identidad estética mistica Casa Kilele (4) 3 Casa Kilele
Narrativas de causa (paz, . . . .
espiritualidad) Roja (5) / Kilele (4) 4 Roja / Kilele

Atributo Unico por casa cultural

Tabla 5 Atributo Unico por casa cultural

Marca Atributo unico mas distintivo ¢Por qué los hace unicos?
La Roia Espacio politico-cultural con productos de Une causa politica real con experiencia de
{ firmantes consumo (cerveza, eventos, ferias)
. I - .. |Une cuerpo, arte y espiritu en una estructura

Casa Kilele Propuesta holistica y espiritual por categorias clara P yesp

. . L) . Combina cotidianidad, cultura y comunidad
Le Tiende Espacio permanente, calido y diverso

en un solo lugar

El analisis comparativo evidencia que Le Tiende posee una oportunidad estratégica

para posicionarse frente a su competencia al consolidar su identidad como un lugar cultural

cotidiano, distinto tanto del activismo politico de La Roja como de la narrativa mistica de Casa

Kilele. Su principal fortaleza radica en el ambiente acogedor, la programacién constante y la

versatilidad del espacio, atributos altamente valorados por el publico que buscan experiencias

culturales cercanas y sostenibles en el tiempo. En este sentido, el desarrollo de estrategias de
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comunicacion y marketing cultural resulta fundamental para aprovechar su potencial, fortalecer
su identidad como casa cultural y consolidar su posicionamiento dentro del ecosistema creativo

de Teusaquillo.

8.3 Segmentacion del publico:

Actualmente, Le Tiende atrae principalmente a personas entre 35 y 45 afos, en su
mayoria profesionales con educacién superior, que valoran la calma, el contenido con sentido y
los espacios culturales independientes. Este publico tiene una sensibilidad cultural desarrollada
y encuentra en Le Tiende un lugar para el descanso intelectual, el intercambio y el placer
estético. Son lectores, trabajadores hibridos, meldmanos de vinilo y participantes activos en
eventos literarios, musicales y conversatorios.

El publico deseado esta conformado por personas entre 25 y 35 afios, en su mayoria
estudiantes universitarios o profesionales jévenes que se encuentran en una etapa de
blusqueda creativa y personal. Tienen afinidad con lo local, lo independiente y lo auténtico, y
consumen cultura desde una légica experiencial: eventos en vivo, cafés culturales, ferias de
editoriales independientes, clubes de lectura, talleres creativos y contenidos visuales con
estética sensorial. Aunque aun no se identifican plenamente como parte de la “escena cultural’,
estan en proceso de construir su identidad cultural, 1o que representa una oportunidad para Le
Tiende de fidelizarlos como comunidad emergente. (Ver Anexo 1)

8.4 Percepcién actual de Le Tiende:

Segun los resultados del diagnéstico por encuesta y observacion cualitativa no

participante, Le Tiende es actualmente percibido como un espacio tranquilo, diverso y

acogedor, ideal para el encuentro entre personas sensibles, reflexivas y con intereses artisticos
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o culturales. Su audiencia reconoce el valor de la experiencia integral que alli se ofrece: libros,
vinilos, café, eventos culturales y conversaciones en un ambiente intimo.

Existe una alta valoracién del concepto de “refugio cultural”, especialmente entre el
publico de mayor edad, que encuentra en Le Tiende una pausa frente al ritmo acelerado de la
ciudad. Sin embargo, también se percibe que su visibilidad digital y su capacidad de convocar
nuevas audiencias son limitadas, debido a una comunicacién online débil, poco estratégica y
desconectada de su identidad presencial. Esta situacion ha dificultado su expansién hacia otros
publicos sensibles, como los adultos jévenes, quienes podrian conectar con la propuesta si
esta fuera mejor narrada en medios digitales.

Posicionamiento deseado:
Casa cultural contemporanea para adultos de 30 a 45 afos.
Refugio creativo y experiencial para quienes buscan cultura con autenticidad y conexion.

Mas que café: contenidos con sentido, espacios vivos y encuentros que transforman.

8.5 Propuesta de Key Visual para Le Tiende

En este sentido, la paleta de colores de Le Tiende debe responder a los valores y
sensaciones que el espacio desea comunicar: calidez, encuentro, apertura y sensibilidad
cultural.

A partir de los principios anteriores, se propone una paleta cromatica que combina lo
humano, lo contemporaneo y lo cultural:

Verde matcha (#B7D8B7) Verdematcha  #B7D8B7
Significado: Naturaleza, frescura, conexiéon humana.
Uso: Color de fondo suave que genera cercania y calma; ideal para eventos diurnos o

comunicaciones tranquilas.
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Azul cielo profundo (#3A6EA5)

Significado: Confianza, apertura, dinamismo cultural.

Uso: Color principal en titulares, logotipo y elementos de identidad visual.

Coral rosado (#F76C5E)

Significado: Energia creativa, entusiasmo, cercania emocional.

Uso: Acentos visuales, botones, llamadas a la accion y detalles editoriales.

Lavanda grisacea (#C1B2D4) Lavanda griséceo #C1B2D4

Significado: Cultura, introspeccion, arte contemporaneo.

Uso: Fondo para eventos culturales, publicaciones poéticas o musicales.

Arena clara (#FAF3EQ) Arena clara #FAF3EQ

Significado: Luz, accesibilidad, claridad.

Uso: Fondos en piezas graficas e impresas, con un contraste suave que no satura
como el blanco puro.

La propuesta busca una imagen mas aireada y contemporanea sin perder el
componente humano y cultural. Colores como el verde matcha y el coral rosado refuerzan la
calidez y cercania, mientras que el lavanda grisaceo y el azul cielo profundo aportan
sofisticacion y modernidad, coherentes con el disefio cultural actual. El fondo en tono arena

clara facilita la lectura y proyecta claridad visual sin agresividad.
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Cra. 24 #37-44, Bogota

jError! No se encuentra el origen de la referencia.

En conjunto, estos colores permiten construir una identidad grafica coherente con los
valores y la misién de Le Tiende.
8.6 Brand Statement:

En Le Tiende no solo servimos café ni solo vendemos libros: somos una casa
cultural viva, un refugio creativo donde la cultura se habita y se comparte. Nos movemos entre
lo cotidiano y lo extraordinario, entre una conversacion que enciende, una lectura que
transforma, una cancion que se queda.

Somos un espacio para quienes tienen sensibilidad estética, curiosidad por lo
cultural y ganas de conectar con lo auténtico. Personas entre los 25 y los 45 afios que buscan
respirar mas lento, pensar distinto y encontrarse con otros sin mascaras.

Aqui siempre pasa algo que nutre: un taller inesperado, un vinilo que despierta la
memoria, una lectura que abre mundos. Nos diferenciamos porque no proponemos una agenda
rigida, sino una experiencia abierta, constante y significativa. Le Tiende es ese lugar en el que

entras por un café... y te quedas por lo que sientes.
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8.7 Propuesta de valor:
La diferenciacion de Le Tiende en el ecosistema cultural se sustenta no solo en su

programacion, sino en la creacion de una experiencia integral donde la atmdsfera calida, el
disefio hogarefio y la curaduria editorial contribuyen a generar un espacio afectivo y relevante.
Esta estrategia responde directamente a lo planteado por Clow y Baack (2011) quienes afirman
que el uso de elementos narrativos y emocionales adecuados es crucial para lograr una
campana de difusion efectiva. En el caso de Le Tiende, el lenguaje cercano y persuasivo con el
gue comunica sus actividades, evidencia la aplicacion de dicha teoria, ya que asegura que el
contenido sea comprensible, atractivo y capaz de transmitir su propuesta de valor como centro
cultural.

Le Tiende ofrece mas que cultura: brinda conexiéon genuina en un mundo cada
vez mas desconectado.

Ese mas se convierte en una promesa emocional:

Mas que asistir a un evento, es sentirse parte.

Mas que comprar un libro o tomar un café, es encontrarse.

Mas que ir a un espacio cultural, es vivir una experiencia que deja huella.

espacios para socializar y expresarse.
Ambientes creativos, auténticos y con estilo alternativo.

Programacion que *

8.8 Adecuaciones comunicativas para redes sociales (Instagram y Whats App)

Para publicos objetivo y deseado:
Publico Joven-Adulto (25-35 anos)

Tono y estilo:
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Mas fresco, cercano y dinamico.

Lenguaje directo y emocional con un punto de espontaneidad: "No te lo pierdas”, "haz
parte de la experiencia”, "ven y conecta”.

Se prioriza la inmediatez y la autenticidad sobre la solemnidad.

Tipo de contenido:

Resalta la experiencia social y creativa: musica en vivo, eventos culturales interactivos,
actividades de networking.

Enfasis en lo visual, lo compartible y lo alternativo: fotos, videos y frases breves para
redes.

Llamados a la accién tipo: “Unete a la comunidad”, “descubre qué esta pasando hoy”,
“vive lo que otros ya estan contando”.

Motivaciones:

Buscar combine diversién, cultura y novedad (cine, musica, charlas, arte urbano,
literatura contemporanea).
8.9 Estrategia Instagram

Objetivo: Construir una narrativa coherente con la identidad de Le Tiende, que inspire y
convoque a publicos jovenes y adultos para maximizar el alcance de eventos clave, dirigirse a
publicos segmentados y convertir visualizaciones en asistencia.

Publico joven (25-35 afos)

Acciones por formato:

Reels:

Videos cortos con momentos auténticos: gente disfrutando, behind the scenes, clips
de musica, lecturas rapidas.

Uso de tendencias de audio y transiciones virales.

Publicacion: 3 veces por semana.
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Carruseles:

Temas: “5 razones para venir a Le Tiende”, “Lo que pasé ayer en imagenes”, “Proximos
eventos’.

Publicacion: Minimo 2 veces por semana.

Historias:

Encuestas interactivas: “; Te unes hoy?”, “; prefieres musica o cine este finde?”.

Stickers con encuestas rapidas y retos.

Videos cortos en primera persona (publico hablando de su experiencia).

Publicacion diaria.

Feed estatico:

Colores vivos y modernos, estilo urbano-cultural.

Fotos de comunidad y experiencias colectivas.

Quotes inspiracionales cortas que inviten a compartir.

Publicacion: Minimo 2 veces por semana.

Publico Adulto (35-45 aiios)

Tono y estilo:

Mas cuidado, calido y reflexivo.

mon

Lenguaje afectivo y sereno: "Te esperamos”, "propuesta cultural”, "gracias por
acompanarnos”, "reflexion”.

Se prioriza la calma y profundidad sobre la inmediatez.

Tipo de contenido:

Apunta a la calidad del evento y la experiencia personal: lecturas, conversacion,

ambiente acogedor.

Enfasis en contenido literario, programacion tematica y recomendaciones significativas.
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Llamados a la accién tipo: “descubre lo que preparamos”, “acércate a este espacio”,
“vive la experiencia”.

Motivaciones:

Buscar espacios de conexion intima y descanso mental.

Contenido con propdésito y valor estético o simbdlico.

Programacion que estimula el pensamiento, el cuidado personal y el dialogo cultural.

8.10 Estrategia canal de WhatsApp

Publico joven (25-35 anos):

Objetivo: Usar WhatsApp Business como medio directo para conectar con un publico
joven, agil y que busca inmediatez en la informacion.

Acciones:
Comunidad WhatsApp:

Convocatoria con mensajes cortos y atractivos: “; Quieres enterarte antes que nadie?”.

QR en eventos y redes sociales para sumarse.

Boletin exprés (formato capsula visual):

Agenda semanal en formato grafico y ligero.

GIFs, stickers propios y frases cortas de impacto.

Botoén rapido: “Reserva aqui”.

Recordatorios flash:

Mensajes directos tipo: “Hoy es el concierto évienes?”.

Uso de emojis y fotos reales de eventos pasados.
Publico adulto (35-45 afos)
Objetivo: Crear un canal de difusion directo y constante de comunicacioén con la

comunidad, fortaleciendo la compra de articulos y mejorando la convocatoria a eventos.
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Acciones:

Comunidad de Whats App:

Se creara una comunidad de asistentes recurrentes, talleristas, amigos de la casa y
nuevos visitantes.

Se pedira autorizacién mediante QR visible en el espacio fisico para el envio de la
informacion.

Boletin semanal tipo capsula:

Semanalmente se enviara una capsula que incluya:

Agenda semanal.

Imagen o flyer del evento mas destacado.

Frase poética o cita curada (libros/ vinilos).

Botén de respuesta.

Difusién de ultima hora:

Se enviara una pieza corta con recordatorio del evento del dia.

Se usara lenguaje calido: “; Nos vemos esta noche?”, acompafiado de una imagen del
espacio.

La elaboracién de parrillas de contenido digital para Le Tiende debe concebirse
como una estrategia para potenciar el electronic word of mouth segun Hennig-Thurau en tanto
cada publicacién se convierte en un acto comunicativo con capacidad de influir en la
percepcion y decision de los usuarios. Al planificar de manera estructurada los mensajes en
redes sociales (incluyendo programacion cultural, capsulas visuales, resefias o testimonios) se
logra transformar cada actividad en contenido compartible que circula mas alla de los canales
propios y amplifica el posicionamiento del centro cultural. De este modo, la parrilla no solo
organiza la frecuencia y el tipo de publicaciones, sino que también permite orientar la

interaccion hacia la recomendacion espontanea y la participacion activa de la comunidad,
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asegurando que Le Tiende se consolide como un espacio cultural presente tanto en lo fisico

como en lo digital.

8.11 Parrillas de programacién

Parrilla de programacion publico joven:

Tabla 6 Parrilla de programacion publico joven

Dia Tema Fotroma Copy Caption 22::;3 Hashtags Objetivo In:]l::i(ici)g:e
Lunes Agend | Reel Asi se Le Tiende es | Conoce #libros Fidelizacion
a viven mas que un nuestra #letiendecentroc Alcance: 500-
cultur nuestros café, es programacié | ultural 700 personas;
al dias en cultura viva n. #culturaviva Interacciones:
Le #cafecultural 50-70
Tiende.
Martes Tips Carrus | 5 libros Te Muestra este | #libreriaindepen | Aumentar
el que esperamos posty obtén | diente ticket
alteraran | con el 10% de #culturabogota promedio Conversiones:
la novedades descuento #libros 15-20 cupones
quimica cada en los #letiendecentroc utilizados;
de tu semana. recomendad | ultural Interacciones:
cerebro Encuéntralos | os 40-60
enlLe
Tiende
Miércoles | Creati | Reel Making Asi se vive Inscribete #eventosbogota | Aumentar
Vo off de Taconeando. | hoy desde ticket Inscripciones:
nuestros | Comenta 22k promedio 10-15: ’
eventos qué eventos C S
te gustaria omentarios:
30-50
veren Le
Tiende
Jueves Comu | Reel Testimon | Etiqueta al Unete a #letiendecentroc | Fidelizacion
nidad io parche con nuestra ultural
el que comunidad #culturaviva Comentarios:
quisieras #experienciacult 20-40;
venir ural Etiquetas: 15-25
#planesenbogot
a
Viernes Music | Carrus | Playlist Baja nuestra | Cémpralo #Musica Aumentar
al el de Le playlist en hoy en Le #letiendecentroc | ticket Ventas
Tiende Spotify (Link | Tiendey ultural #Vinilos promedio/Fid - .
. . o adicionales: 5-
en bio) y escuchalo #espectaculo elizacion 10 libros/vinilos:
visitanos en casa . s
para conocer Interacciones:
50-70
nuestros
vinilos.
Sabado Trans | Trans Transmis | Vena Asegura tu #fotospotsbogot | Ambos /
misién | mision | i6n de un | descubrirloy | entrada en a Neutro Reservas: 8-12
evento tomate una preventa #espaciosunicos entradas;
en vivo foto en el Visualizaciones:
lugar favorito 200-300
de todos
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Domingo | Relax [ Histori | Frases Comenta Muestra este | #testimoniocultu | Aumentar
a inspirado | con cual posty obtén | ral #vozavoz ticket Comentarios:
ras de frase te un promedio 15-25; Cupones
libros identificas. descuento la de descuento
segunda usados: 10-15
bebida
Lunes Agend | Carrus | ¢Tienes Empieza tu Conoce #libros Aumentar
a el Blue semana con | nuestra #letiendecentroc | ticket
cultur Monday? | café, letrasy | programacio | ultural promedio
al Conoce buena n #culturaviva . .
. Conversiones:
nuestra energia. #cafecultural 12-18 bebidas:
agenda Muestra este Al ; -
) cance: 500
cultural post y obtén 700
10% de
descuento
en una
bebida
Martes Tips Carrus | 3formas | ¢Como Deslizay #letiendees Fidelizacion
el de eliges tu prueba uno #compartetuhist
encontrar | proximo hoy mismo, oria
tu libro? A Spoiler. EI 3
préoximo vecesnoes | telodamos
libro sin el algoritmo, | la tienda
googlearl .est l? ., Interacciones:
o] intuicion.
Desliza y 40-60;
ponlos a Conversiones
sorpresas: 10-
prueba. 12
Si llegas al
final hay una
sorpresa
(10% de
descuento
en libro)
Miércoles | Creati | Histori | Tacones, | Estaes tu Si, esto #letiendecentroc | Aumentar
Vo a/Reel | danzay sefial para también lo ultural#tango#mi | ticket
ASMR | milonga bailar. jVen | puedes longueros promedio | L .
. nscripciones: 8-
a nuestras hacer tu. 12:
clasesy jilnscribete!! o ' .
taconea omentarios:
. 25-40
como si
nadie te
viera!
Jueves Comu | Reel "Le Ellos ya lo ¢ Te sientes #letiendecentroc | Fidelizacion
nidad Tiende dijeron. ¢Y parte de le ultural#juevesde
no solo tu? ;Quées | Tiende? comunidadle
es un Le Tiende Cuéntanos tiend
lugar: es | parati? en #soyletiende
lo que comentarios L
pasa Comentarios:
entre 20-30;
libros, Compartidos:
café y 10-15
personas
reales
que se
encuentr
an."
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Viernes Music | Reel "Estono | Dale play a “Ven, #letiendecentroc | Fidelizacion
al es solo tu viernes. escucha, ultural#vinilosbo
musica. Hoy todos llévate el gota
Es los vinilos sonido. Hoy | #Viernesmusical
atmosfer | tienen 15% 15% off en letiendettletiend
a, esuna | off si vinilos” esounds Ventas: 3-7
experien | mencionas vinilos;
cia, es este post en Interacciones:
hogar tienda 40-60
sonoro. Y
la
encuentr
asenlLe
Tiende."
Sabado Trans | Carrus | Asifuela | Asise sinti6 | Reserva #letiendecentroc | Aumentar
misién | el noche estar aqui aqui el ultural#sabadoe | ticket
del anoche. proximo nletiende promedio Reservas: 10-15
sabado. ¢ Vienes al evento #eventosbogota entradas;
Asi sera préoximo? Visualizaciones:
la 180-250
siguiente.
Domingo | Relax | Post "No hay | Nuestra Domingo sin | #letiendecentroc | Ambos /
necesida | recomendaci | prisa. Unete | ultural#domingo | Neutro
dde on del mes a nuestra chill
correr ya esta en comunidad #lecturalenta c .
. omentarios:
cuando nuestra para mas #plandominguer 15-25:
no sabes | libreria recomendaci | o . .
a dénde ones Interacciones:
; 30-50
vas'.
Hoy, la
pausa es
cultura."
Lunes Agend | Histori | "Sivasa | Agenda Tu semana #letiendecentroc | Fidelizacion
a a procrasti | abierta, no empieza ultural
cultur nar, que corazon sin esto #culturaviva
al sea dispuesto. entérate de #cafecultural#qu G .
uardados: 30-
agendan | Esta semana | la agenda ehacerenbogota 50: Alcance:
do hay de todo completa por 50‘0 700 )
cultura. (y ta vas con | nuestro
todo). canal de
¢Listx para WhatsApp
Le Tiende?
Martes Tips Reel “Soloiba | Nos ha Etiqueta al #letiendecentroc | Fidelizacion
a mirar pasado a que dijo ‘solo | ultural#Meme#li
VS sali todes. vamos por bros#Lectores
con3 Y no nos un café’ Comentarios:
libros”) arrepentimos 20-35;
: Interacciones:
¢Teha 40-60
pasado?
Dejanos tu
comentario
Miércoles | Creati | Carrus | Enle Este mes: La | "4 Y silees, #letiendecentroc | Fidelizacion
VO el tiende vida Puerca pero con ultural#Libros#cl | y Aumento Participacion
nos café, libros y | ubdelecturabogo | de Ticket club lectura: 10-
leemos y gente ta 15;
nos interesante?" | #lecturacolectiva Interacciones:
escucha 25-40
mos.
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Club de
lectura
enLe
Tiende.
Jueves Comu | Post Que libro | Cuéntalo en | Escribe tu #letiendecentro | Fidelizacion c .
: L . omentarios:
nidad comprast | los experiencia cultural#librosqu 20-30:
eaquiy comentarios. emarcan ParticfpacioneS'
te marcé | Queremos #compartetuhist 8-10 )
leerte oria
Viernes Music | Reel El detras | Te Visitanos #nochecultural Fidelizacion
al de esperamos esta #eventosnocturn
escena con puertas semana 0s
de abiertas y Visitas: 8-13;
nuestras | luces Interacciones:
actividad | tenues 35-50
es
nocturna
s
Sabado Trans | Histori | Ya nos Te contamos | Conoce #teesperamos Ambos /
mision | a visitaste porque cada | nuestra #experiencialeti | Neutro
esta semana es agenda ende Reservas: 10-
semana diferente 15; Alcance:
Aqui lo 150-200
que te
espera
Domingo | Tranq | Post ¢Qué Hoy te Comenta tu #teesperamos Aumentar
uilidad cancion o | leemos recomendaci | #experiencialeti | ticket
libro te Déjanos en on ende #lecturas promedio
hizo comentarios Comentarios:
sentir eso que te 15-25;
vivo esta | conmovio, te Participaciones:
semana? | sacudié o 8-12
simplemente
te hizo
sonreir
Lunes Agend | Reel Esta Arrancamos | Guarda este | #clientesfelices | Aumentar
a semana semana con | posty #ritualesencasa | ticket
cultur la cultura | una agenda acompafano promedio /
al no cargada de s durante la Fidelizacién
descansa | cultura, café | semana
. Desde y
lecturas encuentros.
colectiva | Explora
s hasta nuestras
milongas, | actividades y
cada dia | guarda este Guardados: 30-
enlLe post para 50:
Tiende que no te ’ . .
, Interacciones:
es una pierdas de
A 50-70
invitacion | nada.
a ¢ Nos
conectar. | acompafas?
Aqui va
la
agenda
completa
. ¢ Cual
plan te
vas a
apuntar?
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Martes Tips Carrus | Este Haz parte de | Deja tu #planfinde Fidelizacién
el jueves te | nuestra sugerencia #agendacultural
leemos curaduria aqui abajo
¢Que colectiva @
libro, Tu
vinilo o recomendaci
documen | ¢n puede Comentarios:
tal volverse 20-35;
deberiam | parte del Participacion en
os incluir | club de curaduria: 8-12
enla lectura, de
programa | |as noches
cion de sonoras o de
Le un nuevo
Tiende? café del
mes
Miércoles | Creati | Histori | Sabias Tu Descubre el | #espaciocultural | Aumentar
Vo a esto de recomendaci | secreto #Teusaquillo ticket
nuestro 6n puede #clubdelectura promedio c .
. ; . omentarios:
espacio volverse #librerias 15-25:
oculto parte del #letiende Parti b
club de a |C|pac:|o.nes
lectura, club lectura: 8-
. 12
unete a
nuestra
comunidad
Jueves Comu | Post Haz tu Haz clic en Haz tu #whatsappletien | Aumentar
nidad pedido el link de la pedido de #pideya ticket . .
de libro bio y pide el promedio Pedidos via
) WhatsApp: 10-
via tuyo 15:
WhatsAp | ’ . .
. nteracciones:
p. E_nV|o 20-30
gratis por
el mes
Viernes Music | Reel JYa Descubre lo | Escucha #playlistcultural Fidelizacién
al sigues que nuestra #sonidosdecasa Reproducciones
nuestra escuchamos | playlist playlist: 50-70;
playlist enLe Interacciones:
del Tiende 30-50
mes?
Sabado Trans | Histori | Cada Te damos un | Reserva #letiendesecrea | Fidelizacion
mision | a encuentr | vistazo al aqui el #detrasdeescen
o que trabajo préximo a
sucede detras de evento #trabajocultural
enLe cada #eventos
Tiende actividad. #comunidad
es Desde el
posible armado del
gracias a | salon hasta Reservas: 10-
manos la seleccién 15; Alcance:
que de libros o 150-200
crean, musica, aqui
planean se teje
y suefian | comunidad.
en
equipo.
Te
mostram
0s como
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lo
hacemos
posible.
Domingo | Tranq | Post ¢Qué Tus Propone tu #propuestacultur | Fidelizacion
uilidad evento te | sugerencias | evento al Comentarios:
gustaria construyen #agendaabierta 15-25;
que la agenda Propuestas de
repitiéra cultural eventos: 5-8
mos?
Lunes Agend | Carrus | Promo Solo por Aprovecha la | #promocioncultu | Aumentar
a el del mes: este mes. promocion ral ticket Ventas
cultur lleva 2 Veny #descuentolibro | promedio adicionales: 12-
al libros y el | aprovecha s 15; Alcance:
cafe es esta oferta 500-700
gratis exclusiva
Martes Tips Histori | Recomen | Segun tu Comenta tu #lecturaemocion | Aumentar .
- - . Comentarios:
a dacioén animo, un mood al ticket .
. : . . . . . . 20-35;
literaria libro puede literario #moodliterario promedio . .
. . Interacciones:
seguntu | cambiarte el
) 25-40
mood dia
Parrilla de programacion publico adulto:
Tabla 7 Parrilla de programacion publico adulto
. Te Form . o Indicador de
Dia ma ato Copy Caption CTA Hashtags Objetivo medicion
; Qué #LeTiendeCentr
d’lanes Descubre lo oCultural
P que tenemos | Mira el #AgendaCultural | Informar Alcanzar 300
culturales . .
Age | Carrus preparado carrusel y #LeTiende sobre la vistas en
Lunes hay esta . , ..
nda | el para ti: anota tus #BogotaCultural | programacié | carrusel y 20
semana . . . ) :
en Le libros, tango | imperdibles. #CaféConArte n comentarios
) y café. #EstaSemanaE
Tiende? .
nLeTiende
Martes Tips | Post Leer no Te damos 3 ¢Cual de #LeTiendeCentr | Educary 150
unico tiene claves para estos tips oCultural conectar con | . .
: interacciones
edad, retomar el vas a probar | #TipsLectores el lector . .
. e (likes+comentari
pero si habito lector | hoy? #LecturaAdulta
. L os)y 10
momento | después de #LeerEsVivir compartidos
s. los 35. , #LeTiendeTips P
Miércoles | Crea | Reel Miércoles | Hoy se habla | Unete al #LeTiendeCentr | Promocionar
tivo de club: de "Mujeres | club, aun oCultural actividades
vino, que corren estas a #ClubDelectura | semanales 250
letras y con los tiempo. #MiércolesCreat reproducciones
charla. lobos". ivo dereely 15
¢Vienes? #CulturaEnBogo registros al club
ta
#LeTiendeClub
Jueves Com | Testim | “Volvera | Historias Veny #LeTiendeCentr | Fortalecer s
: ; : ; 50 historias
unid | onio bailar fue | reales de Comparte tu | oCultural vinculo compartidas
ad volver a quienes #ComunidadLeT | comunitario P y
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mi” - encontraron | historia con iende 10 menciones
Paula, 42 | en Le Tiende | nosotros #HistoriasCultur en comentarios
afos un refugio ales
cultural. #VolverABailar
#RedCultural
Viernes Musi | Audio Viernes Escucha el Da play y #LeTiendeCentr | Reforzar el
cal post con playlist de deja que la oCultural espacio 200
sonido a | esta semana | nostalgia te #PlaylistLeTiend | musical .
; reproducciones
tango. curado por baile. e 15 saves de
nuestros #MusicaConCaf yI list
milongueros. € #Cultura playlis
Sabado | Tra | Histori | Envivo: | Hoy alas Conéctate | #LeTiendeCen | Aumentar
nsm | as Standup | 6:00 p.m., y ya troCultural asistencia 50
isio para acompafan | animate a #SabadosCult visualizaciones
n adultos. | os venir este urales del live y 15
plan #standup#Plan personas
cultural. Cultural confirmadas
Domingo | Chill | Carrus | Ritualde | Te dejamos Guarda este | #LeTiendeCentr | Inspirar 150 guardados y
el domingo: | 3 posty oCultural autocuidado | 20 interacciones
cafe, recomendaci | muéstralo en | #DomingoCultur | y relax
libro, ones para le Tiende al
calma. disfrutar tu para una #RitualesCreativ
domingo sorpresa 0s
como se #LeTiendeChill
debe. #DomingosDele
ctura
Lunes Age | Carrus | Esta Descubre lo | ¢Cual te #LeTiendeCentr | Informar 300 vistas
nda el semana que tenemos | apuntas? oCultura#LeTien | eventos de carrusel y 20
la cultura | preparado Comenta tu de la semana comentarios
te espera | para que tus | favorito. #AgendaCultural
en cada dias estén Recordarme | #BogotaCultural
rincon. llenos de #EventosEnBog
arte, letras y ota
baile.
Martes Tips | Reels 3formas | Te Guarda este | #LeTiendeCentr | Educar 100
de hacer | mostramos reel site oCultura sobre reproducciones
del arte cémo inspira. #VidaCultural habitos y 15 guardados
tu rutina incorporar #TipsCreativos culturales
semanal. | culturaen tu #LeTiende
dia a dia sin #CulturaEsVida
complicacion
es.
Miércoles | Crea | Reel mitad de | Mira como Etiqueta a #LeTiendeCentr | Invitar a 250
tivo semana vivimos alguien con oCultura  #Mi | clasesy reproducciones
de nuestros quien ércolesCreativo | actividades y 10 etiquetas
vinilos, miércoles vendrias. #LeTiendeEnMo
letras y creativos. vimiento
comunid ##ClubDelLectur
ad. a
Jueves Com | Image | Cada Historias que | Comparte tu | #LeTiendeCentr | Construir 50 comentarios
unid | n persona se cruzan, experiencia oCulturamm#Co | comunidad y 15
ad que entra | cafés que se | con munidadLeTiend compartidos
ale comparten, nosotros. e #CulturaViva
Tiende ideas que #HistoriasLocale
deja nacen. S
huella.
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Viernes Musi | Video La Escucha un ¢ Qué sonido | #LeTiendeCentr | Fomentar 200
cal musica fragmento te oCultura #Vier | escuchay reproducciones
nos de nuestra transporta? nesmusical#Pod | arte sonoro y 10
atraviesa | ultima sesion | Cuéntanos. castEnLeTiende comentarios
de podcast
en vivo.
Sabado Tran | Live En vivo Acompafan Entra al Live | #LeTiendeCentr | Mostrar 150
smis | IG desde Le | os desde y saluda y oCultura eventos en visualizaciones
ion Tiende. donde estés. | tagea con #SéabadoEnVivo | tiempo real y 10
Te llevamos | quien #LeTiendeLive interacciones
la cultura a vendrias #CulturaOnline
casa.
Domingo | Chill | Image | Hoy es Toémate un ¢ Qué estas #LeTiendeCentr | Inspirar relax | 100 comentarios
n para café, abre un | leyendo oCultura con cultura y 20 shares
respirar libroy hoy? [y #DomingoCultur
arte. acompafano al
s esta tarde #RelaxEnLeTien
de
#DomingoDelLec
tura
Lunes Age | Image | Una Agenda de Desliza para | #LeTiendeCentr | Visibilidad 300 vistas y 20
nda n semana, | talleres, ver todo el oCultura eventos interacciones
muchas clubesy menu #LeTiendeAgen
formas cine: jelige cultural. da
de vivirla | el tuyo! #EventosBogota
cultura. #CulturaEnJulio
Martes Tips | Carrus | Tips para | Desde la ¢ Ya haces #LeTiendeCentr | Potenciar 150 guardados y
el disfrutar eleccion del parte de uno | oCultura club de 15 comentarios
mejor de | libro hasta nuestro club | #TipsLeTiende lectura
un club compartir de lectura #LectoresFelice
de ideas, te Cuéntanos? | s
lectura. damos #ClubDelectura
claves para
sacarle el
jugo.
Miércoles | Crea | Reel Tango, Nuestros Ven con #LeTiendeCentr | Promocionar | 250
tivo milonga, miércoles ganas de oCultura las clases reproducciones
conversa | son para creary #MiércolesLeTie y 10 registros
cion. moverse y bailar. nde
compartir. #BailaConNosot
ros
#TangoBogota
Jueves Com | Testim | Lo que Voz de Comparte tu | #LeTiendeCentr | Reforzar 50 testimonios y
unid | onio mas me nuestros testimonio oCultura vinculos 10 comentarios
ad gusta de | visitantes. en #ComunidadLeT
Le ¢ Qué hace comentarios | iende
Tiende especial este | y participa #VocesCulturale
es... lugar para en la rifa de s #Noslnspiras
ti? un Vinilo
Viernes Musi | Audio El nuevo | Hablamos Escuchalo #LeTiendeCentr | Difundir 200
cal Post episodio de libros, en nuestra oCultura podcast reproducciones
ya esta cafésy bio. #PodcastCultura y 15
aqui. creadores. | compartidos
No te lo #ViernesDeAudi
pierdas. o]
#LeTiendePodc
ast
Sabado Tran | Histori | Te Eventos en Mira #LeTiendeCentr | Activar 150
smis | a mostram | curso, nuestras oCultura visibilidad visualizaciones
ion os lo que | invitados, #LeTiendeLive
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pasa movimiento historias en #SabadoCultural y 10
hoy, aqui | y cultura. Vivo. #HoyEnLeTiend interacciones
y ahora. e
Domingo | Chill | Image | Cultura Un lugar Comparte tu | #CulturaEsDesc | Crear 100 comentarios
n también donde el momento en | anso conexion y 15
es tiempo se Le Tiende. #DomingoCultur | desde el compartidos
pausa. detiene con al descanso
un libroy un #LeTiendeMood
buen café.
Lunes Age | Carrus | La Revisa Guarda la #LeTiendeCentr | Anunciar 300 vistas y 20
nda | el cultura nuestra publicacion oCultura agenda comentarios
no para, cartelera: para no #AgendaCultural | semanal
y milonga, olvidar. #LeTiendeEvent
nosotros | lectura, cine | recuerdame | os #CulturaJulio
tampoco. | y mas.
Martes Tips | Image | Uncaféy | Conoce los ¢ Qué libro #LeTiendeCentr | Reforzar 150
n un libro: beneficios va con tu oCultura habitos interacciones y
ritual de de este dio | café hoy? #CafeYLetras culturales 10 comentarios
poder. perfecto #TipsCulturales
para la
mente y el
alma.
Miércoles | Crea | Reel Aqui se Un miércoles | ¢Qué #LeTiendeCentr | Invitara 250
tivo baila, se tipico en Le actividad te oCultura actividades reproducciones
piensay | Tiende.Ven | gustaria #MiércolesEnMo y 10 registros
se crea. a vivirlo. probar? vimiento
#LeTiendeCreati
vo #ArteYBaile
Jueves Com | Image | Estono Momentos Etiquétate si | #LeTiendeCentr | Generar 50 comentarios
unid | n seria lo espontaneos | apareces oCultura cercania y 15
ad mismo , personas #SomosLeTiend compartidos
sin reales. e
ustedes. #ComunidadRe
al
#JuevesDeHisto
rias
Viernes Musi | Video La Te ¢ Cual #LeTiendeCentr | Reforzar
cal musica compartimos | cancion te oCultura contenido
que la playlist de | representa #SonidoLeTiend | sonoro
suena en | la semana. hoy? menci | e 200
nuestros onalaenlos | #PlaylistCultural reproducciones
eventos. comentarios | #ViernesDeRitm y 10
o comentarios
Sabado Tran | Reel Sabado Mira lo mejor | Dale like si #LeTiendeCentr | Mostrar lo
smis enlLe de hoy en estuviste oCultura que pasa
ién Tiende: menos de un | aqui. #SabadoCultural 150
cultura minuto. #LiveReel reproducciones
en vivo. #ResumenCreat y 15
ivo interacciones
Domingo | Chill | Image | Cerrarla | Te dejamos ¢ Qué #LeTiendeCentr | Inspirar slow
n semana inspiracion necesitas oCultura life cultural
con arte para hoy para #DomingoChill
también terminar julio | recargar #CulturaLenta
es con calma. energia? #ArteDominguer 100 comentarios
productiv Dejanos tu o] y 10
0. comentario compartidos
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Tabla 8 Informacion preliminar

9.Presupuesto
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Informacién Preliminar:

Ventas Mensuales promedio 81.360.000
Transacciones/mes 1.808
Margen promedio estimado % 40%
Margen promedio estimado de ventas mensuales $ 32.544.000
Ticket prom $ 45.000,00
Tabla 9 Calculo de margen estimado
Calculo margen estimado
Némina dia $ 330.000,00
Costo de ventas dia $ 1.650.000,00
Ventas dia $ 3.300.000,00
Margen $ 1.320.000,00
Rentabilidad 40%
Tabla 10 sensibilizacion de escenarios
Sensibilizaciéon de escenarios
Escenario A Escenario B
Inversion propuesta marketing/mes $ 1.800.000 $ 1.800.000
Politica propuesta inversion en Mkig 7,11% 5,53%
Ticket promedio $ 35.000,00 $ 45.000,00
Nuevos ingresos generados por pauta $ 234.500 $ 301.500
Nuevos ingresos generados por influencers $ 1.473.920 $ 1.895.040
indice de Recompra 30% 30%
Inversién anual EN MKT $ 21.600.000,00 $ 21.600.000,00

Tabla 11 Resultados del analisis de sensibilizacidon de escenarios
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Resultados del analisis de sensibilizaciéon de escenarios.

VVentas anuales totales

$ 886.341.648,62

$ 1.139.582.119,65

Aumento en ventas Anuales

$ 126.981.648,62

$ 163.262.119,65

Utilidad después de estrategia Mkt Digital

$ 105.381.648,62

$ 141.662.119,65

Tabla 12 Costos totales (ventas menos margen mas estrategia de mkt)

Costos totales (ventas menos margen mas estrategia de mkt)

$ 553.404.989,17

$ 705.349.271,79

Utilidad anual $ 332.936.659,45 $434.232.847,86
Rentabilidad anual 38% 38%
Punto de equilibrio (transacciones/mes) 1.317,63 1.306,20
CPA Costo por Adquisicién $ 36.876 $ 36.876
ROA (TICKET * SEGUIDORES ANUAL) $ 1.708.420 $ 2.196.540
ROI
Utilidad sin inversién propuesta $ 303.744.000,00 $ 390.528.000,00
Margen de rentabilidad 40% 40%

Diferencia (lo que se deja de ganar)

$ 29.192.659,45

$ 43.704.847,86

Aumento en utilidad con politica de inversion $

10%

11%

En el Escenario A, con un ticket promedio de $35.000, se proyectan ventas anuales
de $886.341.648, generando un aumento frente al escenario sin inversion de $126.981.648. La
utilidad anual alcanzaria los $332.936.659, con una utilidad adicional atribuida a la campana de
mercadeo digital de aproximadamente $29.192.659 y un aumento en la utilidad del 10%. El
punto de equilibrio se logra con 1.317 transacciones mensuales, lo que refleja un nivel de
riesgo moderado y dependiente de mantener un volumen constante de clientes.

En contraste, el Escenario B, con un ticket promedio mas alto de $45.000, proyecta
ventas anuales de $1.139.582.119, con un incremento de $163.262.119 respecto al escenario
base. La utilidad anual se eleva a $434.232.847, lo que implica una diferencia adicional de

$43.704.847 atribuida a la estrategia de marketing digital y un aumento de la utilidad del 11%.
108



Disefio de un Plan de comunicaciones de marketing para el centro cultural Le Tiende 109

Ademas, este escenario presenta un punto de equilibrio mas bajo (1.306 transacciones
mensuales), lo cual lo hace mas atractivo y sostenible al requerir un menor volumen para cubrir
costos fijos.

En ambos escenarios la rentabilidad anual se mantiene en el 38%, lo que indica que
la diferencia no esta en el porcentaje de margen, sino en el volumen de ingresos y el ticket
promedio. Sin embargo, el Escenario B resulta mas favorable, ya que combina mayor volumen
de ingresos, mayor utilidad neta y un menor nivel de transacciones necesarias para alcanzar el

punto de equilibrio. (Ver mas en el Anexo # 3, analisis financiero)

Ademas se observa que la inversion mensual en pauta e influencers ($1.800.000) se
mantiene constante, pero el efecto sobre los ingresos es mas significativo en el Escenario B:
los influencers generan $1.895.040 frente a $1.473.920 en el Escenario A, confirmando que el
incremento del ticket promedio amplifica el retorno de la estrategia digital.

Finalmente, el ROI es superior en el Escenario B (211%) frente al 164% del
Escenario A, lo que evidencia que, aunque ambos escenarios son viables, apostar por un ticket
promedio mas alto y consolidar estrategias de fidelizacion que sostengan este nivel de

consumo es la alternativa mas rentable y sostenible para Le Tiende.
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10. Cronograma

SEMESTRE 1
E5) ene-26 feb-26 mar-26 abr-26 _| may-26 jun-26
semanal 1[ 2] 3[4 5[6[ 7] 8] 9[10]11]12]13]14] 15[ 16]17] 18] 19] 20| 2122 23] 24 Objetivo

L] Definicion de panilla (Reels, Carruseles, Hisicn'as]l Eslabletcer.Posicionnmiento y organizar la
! Lanzamiento de parrilla + primera campana paga en IG Ads co on. Mapear aliados clave (Casa

Posicionamiento: *Le Tiende es mas que un café’| Kilele, La Roja, librerias Editriales alternativas.
g Promocién evento cuftural Construir base de datos de medios culturales y

Alcance y asistencia (eventos + stories con pauta]l alternativos,

Definicion de pamilla (Reels, Carruseles, Himrissll
C idad y testimori a)
Promocion evento cultural

3 X 3 Atraer audiencias nuevas y empezar a
S Alcance y asistencia (eventos + stories con ) construir idad. Cubrir evento cultural,
£ Definicion de parilla (Reels. Carruseles, Historias)| mostrar tesfimonios de asistentes y eventos |
Lanzamiento hasmlg #LeTiendecasa cultural + concurso] generara comunidad
ias TikTok alG)
Promocion evento cultural
Alcance y ask i itos + stories con pauta)
Definicidn de parilla (Reels, Camuseles, Hlsmnas]
b Festival cultural (Ads fuertes +ir Innovar en contenidos y activar participacion.
« E Alcance y asistencia (eventos + stories con pauta)
i Definicion de parilla (Reels. Carruseles, Historias) Definicion de parilla con lanzamientos de
= Campania “6 meses de cultura’| hashtag #LeTiendecasa cultural y tendencias
k Promocion evento cultural (tendencias TikTok adaptadas a IG).
Alcance y as ia | tos + stories con pauta)

SEMESTRE 2
es oct-26 nov-26 dic-26
Semanal q 5 9 [10]11[12])13] 14| 15] 16| 17| 18[19] 20] 21|22 )| 23| 24 Objetivo
Definicid depaﬂla(ReeIs C les, Historias)|
ing)|
Evenln cultural Festival mitad de_ano 'J

Al R T CTT ) C lidar la marca y genera hitos culturales
Definicion de illa (Reels, Carruseles, Historias)| . J“emv‘glgse stral). Crear
] ..‘._J ur me
=S d en eventos definiraliazas y crear
Evento cultural -
Hicance y asi - e l omunldad con influencers

Definicion de-

illa (Reels, Carruseles, Historias)|

Fldellzxmn “Vuelve a Le Tiende”|

Alcance y ask itos + stories con pauta)|

Definicio de parila (Reels, C les, Historias)|
> § Serie “Embaj; " (con infiu 1

S.I;mne Y 3 Ia (Roeh C+ 52";5 n:lnrn.rta} Retener audiencias y fidelizar comunidad .

E | Definicion de parila (Reels, Camuseles, Historias) rear periodicidad en eventos definir lo mas

! Reel de cierre anuﬂ +inicio campana fin de ano

Alcance y ask tos + stories con m} positivo de ver creciemiento de comunidad
Definicion de parrilla (Reels, C les, Histor:
Evento cultural l'n de ano|

Para detalles del cronograma, ver Anexo 4

110



Disefio de un Plan de comunicaciones de marketing para el centro cultural Le Tiende 111

11. KPIS

Después de revisar y analizar el plan de comunicaciones de marketing propuesto
para Le Tiende, se identificd la necesidad de establecer indicadores clave de desempefio
(KPls), estos se definen como “medidas cruciales y cuantificables del progreso hacia un
resultado deseado. Ayudan a las organizaciones a determinar si sus esfuerzos estan
generando impacto, a asignar recursos eficazmente y a enfocar las mejoras donde mas

importan.” (KPIS.ORG, s.f.).

En el marco del proyecto de Le Tiende, los indicadores clave de rendimiento (KPI)
disefados para Le Tiende responden a los principios de claridad, pertinencia y capacidad de
comparacion en el tiempo, permitiendo monitorear tanto indicadores adelantados —que
pronostican comportamientos futuros, como el crecimiento de seguidores en redes sociales o la
tasa de asistencia a eventos—, como rezagados, que reflejan resultados alcanzados, tales
como el nivel de satisfaccién del publico o la rentabilidad mensual del espacio. De esta forma,
los KPI creados no solo miden entradas, procesos, salidas y resultados en coherencia con la
estructura tedrica, sino que también se adaptan al contexto cultural de Le Tiende,
constituyéndose en una herramienta estratégica para consolidar su posicionamiento y

sostenibilidad econémica en Teusaquillo.

Para el primer afio de campana, los KPIs seleccionados se centran en evaluar el
alcance, la interaccion y la conversién de los esfuerzos comunicacionales, ya que estos
parametros ofrecen una vision clara del posicionamiento de la marca, de la construccion de
publicos y del impacto en los ingresos. Estos indicadores no solo facilitaran el seguimiento
continuo de la estrategia, sino que también serviran como base para la toma de decisiones y la

optimizacion de las futuras acciones de comunicacion digital y gestién cultural.
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Herramienta

Dimension KPI Definicion Meta SMART ||Periodicidad .
de medicion
Numero de usuarios ':Izr::cnéar;ee:wsual Meta Ads
Alcance Unicos alcanzados (|- " 2o, Mensual Manager,
pagado por campafas en ° estadisticas de
: redes e influencers durante tres influencers
Medios " ||[meses. '
Pagados ) Mantener un CPC
(Instagram Costo por clic  ||Inversion + nimero |jigual o inferior a Mensual Meta Ads
Ads e (CPC) de clics logrados.  ||$1.200 COP en Manager.
Influencers) cada campania.
(Ingresos atribuibles||Alcanzar un ROI Meta Ads
- — costo de 2120 % en . Manager,
ROI digital campafas) + costo ||campafias Trimestral registros
x 100. trimestrales. contables.
Medios Numero de
Ganados Menciones y apariciones en Lograr minimo 1 Monitoreo de
(alianzas, i medios culturales o |{|mencion o alianza||Mensual medios, reportes
prensa, allanzas colaboraciones por mes. de aliados.
comunidad) activas.
o Incrementar la
Crecimiento Nuevos seguidores ||comunidad Instaaram
organico de obtenidos sin pauta |jorganica en +200 |[Mensual Insi ﬁts
comunidad pagada. seguidores en 3 gn's.
meses.
(Me gusta + Mantener una
. tasa de
Medios Engagement comentarios + interaccion igual o||Mensual Instagram
. rate compartidos) + . o Insights.
Propios alcance x 100. superior al 6 %
(Instagram y mensual.
WhatsApp) Conversion Porcentaje de Lograr una Formularios de
. seguidores que i .
digital— asisten a eventos  ||cONVersion del 5 |[Semestral registro, bases de
. [s)
presencial culturales. o €n 6 meses. datos cruzadas.
Cumpiimiento [Persenese — [Cecior s o Catondaro e
. A A
de la pfam"a de realizadas frente al ||publicaciones Mensual g%r;tiigfsog’u';f:ta
contenidos plan mensual. planificadas. '

12. Conclusiones y recomendaciones

12.1 Conclusiones

El presente trabajo tuvo como propésito disefiar un plan de comunicaciones de

marketing que fortalezca la gestion cultural del centro Le Tiende y optimice su posicionamiento
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dentro del sector cultural de Teusaquillo, contribuyendo al cumplimiento del objetivo general de
incrementar la demanda de sus productos y servicios culturales durante el proximo afo. Este
plan se concibié no solo como una herramienta de promocién, sino como una estrategia
integral de gestion que conecta la sostenibilidad econdmica con el fortalecimiento social y
simbdlico del espacio.

A partir de los hallazgos obtenidos en el diagndstico organizacional y del uso combinado
de herramientas como el analisis DOFA, el PESTEL y el modelo de las Cinco Fuerzas de
Porter, se evidencio que Le Tiende se encuentra en un punto estratégico dentro del sistema
cultural bogotano. Su propuesta en donde ofrecen diferentes servicios y productos como café,
libros, vinilos y actividades artisticas, constituye una fortaleza diferenciadora frente a otros
espacios, pues integra la experiencia cultural y gastronémica en un entorno acogedor. No
obstante, se identificaron debilidades asociadas a la invisibilidad digital, la ausencia de una
narrativa comunicacional unificada y la falta de una estrategia de fidelizacion y segmentacion
de publicos. Estos factores condicionan el alcance de su propuesta y, por tanto, su capacidad
para convertir el reconocimiento simbdlico en sostenibilidad financiera. Como resultado, la
comunicacion se vuelve un eje esencial para garantizar su sostenibilidad econémica y cultural
en el mediano y largo plazo articulando su misién cultural con una gestion basada en datos y
resultados.

En primer lugar, frente al objetivo especifico de elaborar un analisis interno y externo,
se concluye que el contexto politico, econémico y social del sector cultural en Bogota ofrece
condiciones favorables para el desarrollo de proyectos independientes. Mucho mas en un
distrito cultural como Teusaquillo que se caracteriza por su riqueza patrimonial y su
concentracion de equipamientos culturales. El analisis PESTEL permitio identificar
oportunidades en la politica cultural y riesgos derivados de la inestabilidad presupuestal,

mientras que el modelo de Porter mostro la alta rivalidad y la facilidad de entrada de nuevos
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actores en el mercado mas si no se diferencian, lo que resalta la necesidad de construir
ventajas competitivas desde la comunicacion y la diferenciacién simbdlica.
Complementariamente, el DOFA permitié integrar estos hallazgos con los factores internos de
Le Tiende: sus fortalezas, como el caracter acogedor y diverso de su propuesta, y sus
debilidades, como la limitada visibilidad y el déficit de comunicaciones confirmando que la
principal oportunidad radica en profesionalizar la gestion comunicacional, para traducir el valor
intangible del espacio en una mayor asistencia, un ticket promedio mas alto y una comunidad
cultural sdlida y se consolide su reconocimiento como casa cultural.

En segundo lugar, en relacion con el objetivo de identificar y segmentar el publico
objetivo, la investigacion determiné que Le Tiende atrae principalmente a dos segmentos:
adultos entre 35 y 45 afios con intereses culturales amplios y capacidad de consumo, y jévenes
entre 25 y 35 afos con practicas digitales activas y afinidad hacia experiencias culturales. Este
hallazgo confirma la necesidad de desarrollar estrategias comunicacionales diferenciadas que
fortalezcan la fidelizacion de los primeros y, al mismo tiempo, potencien la atraccién de los
segundos. En los adultos, la fidelizacion debe construirse a partir del valor cultural, la
pertenencia y la exclusividad; en los jovenes, la atraccion debe basarse en experiencias con,
contenidos audiovisuales y actividades que vinculen lo fisico y lo digital. En ambos casos, la
segmentacion resulta clave para aumentar la asistencia y elevar el ticket promedio de consumo
(Kotler & Scheff, 1997).

En tercer lugar, en relacion con el objetivo definir los objetivos de comunicacion, la
estrategia creativa y los mensajes clave, se concluye que Le Tiende requiere consolidar una
narrativa institucional que lo posicione como una casa cultural antes que como un café con
actividades. Por ello, el plan propone una estrategia integral basada en la articulacion de
medios pagados, propios y ganados, donde las campafias en Instagram Ads y la colaboracion

con influencers se complementan con medios propios (Instagram, WhatsApp) y con medios
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ganados (alianzas, prensa cultural, relaciones publicas) Si bien el presupuesto inicial esta
enfocado en campanas de Instagram Ads y en la colaboracidn con influencers culturales, se
identificd que la sostenibilidad financiera del proyecto dependera de complementar dichas
acciones con medios propios y con medios ganados; esto equilibra y garantiza coherencia
comunicacional ademas de reforzar su identidad cultural y ampliar el alcance del proyecto
(Harvard Business School Online, 2023).

Finalmente, respecto al objetivo disefar un plan de medios y establecer indicadores de
desempefio, se concluye que el disefio de métricas claras y medibles constituye un paso
esencial para garantizar la efectividad del plan. Los KPIs definidos, engagement, crecimiento
de comunidad digital, conversiones desde WhatsApp y asistencia a eventos, permitiran realizar
un seguimiento constante y tomar decisiones basadas en evidencia y asi optimizar los
recursos. (Bonet, 2012)

Con este enfoque, de evaluacion continua, se garantiza la optimizacion de recursos y se
promueve una cultura organizacional orientada a la mejora permanente.

12.2 Recomendaciones:

A partir de estas conclusiones, se plantean cuatro recomendaciones centrales. En
primer lugar, se sugiere implementar de manera inmediata el plan de comunicaciones de
marketing disefiado, asegurando la coherencia entre el mensaje, la identidad visual y la
experiencia en el punto fisico. Las campanas digitales de Instagram y las colaboraciones con
influencers deben estar acompafadas de un relato que posicione a Le Tiende como una casa
cultural y no unicamente como un café con actividades reforzando su vinculo con la comunidad
de Teusaquillo y su aporte al ecosistema creativo. En segundo lugar, como lo indica el plan de
comunicaciones, se debe segmentar el publico y de esta manera personalizar la comunicacion
hacia ellos, fortaleciendo tanto la fidelizacién de adultos con contenidos de valor cultural como

la atraccion del publico mas joven mediante una narrativa diferencial (Castafier, 2009).
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En tercer lugar, aunque el presupuesto se concentra en medios pagados, resulta
indispensable articular progresivamente acciones de medios ganados, como las alianzas
culturales, los boletines y el kit de prensa, y la participacion en redes culturales contribuiran a
consolidar la reputacion del espacio y a reducir la dependencia de la pauta y permitiran
trascender hacia un plan comunicacional mas robusto. Asimismo, se recomienda mantener un
monitoreo mensual del desempefo del plan, mediante el analisis de KPIs y encuestas de
satisfaccién que permitan ajustar estrategias, mejorar la experiencia del visitante y fortalecer la
toma de decisiones.

Finalmente, se aconseja diversificar las fuentes de ingreso mediante estrategias que
integren la experiencia cultural y el consumo gastronédmico, como paquetes promocionales,
membresias 0 eventos diversos con entrada paga. Estas acciones, ademas de incrementar el
ticket promedio, fortaleceran el sentido de pertenencia de los asistentes y fomentaran la
sostenibilidad financiera de Le Tiende.

En conjunto, el proyecto confirma que la estabilidad de un espacio cultural
independiente depende tanto de su propuesta de valor como de su capacidad para
comunicarse estratégicamente, medir sus resultados y adaptarse a los cambios del entorno. Le
Tiende cuenta con el potencial para convertirse en un referente de la vida cultural de
Teusaquillo y de Bogota, siempre que logre consolidar un plan de comunicaciones de
marketing , orientada al fortalecimiento de su identidad como casa cultural, la fidelizacién de
publicos y el aumento del ticket promedio de consumo . De esta manera, el plan disefiado
responde a las particularidades de este centro, su aplicacién evidencia principios y
aprendizajes que pueden servir de base para otras casas culturales interesadas en fortalecer

su visibilidad, fidelizar publicos y adaptarse a las dinamicas actuales de consumo cultural.
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14. ANEXOS

Anexo 1: Validaciones de expertos

Anexo 2: Encuestas a clientes Le Tiende:
ENCUESTA:

1. Perfil del visitante ;Cual es tu rango de Edad?
@ 18-23 aios
8,3% @ 23-28 aios

@ 29 a 34 afios
@ 35-43 afios
@ 43-50 afios

@ Mas de 50 afos
@ 28-35 afios

2. Género:

@® Femenino
@® Masculino
@ No binario
@ Prefiero no decirlo

3. Nivel educativo alcanzado:
12 respuestas

@ Bachillerato completo

@ Técnico o tecndlogo

@ Pregrado

@ Posgrado o especializacion
@ Otro:

@ Posgrado o especializacion
@® Pregrado

@ Técnico o tecndlogo
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4. ;En qué localidad de Bogota (o municipio) vives actualmente?

Teusaquillo
Chapinero
Antonio Narifio
Barrios Unidos
Bosa
Candelaria
Ciudad Bolivar
Engativa
Fontibén
Kennedy
Martires
Puente Aranda
Rafael Uribe Uribe
San Cristébal
Santa Fe
Suba
Tunjuelito
Usaquén
Usme
Engativa
Bogota
Soacha

-0 (0 %)
-0 (0 %)
-0 (0 %)
-0 (0 %)
-0 (0 %)
-0 (0 %)

1(8,3 %)
1(8,3 %)

-0 (0 %)
-0 (0 %)
-0 (0 %)
-0 (0 %)
-0 (0 %)
I 1 (8,3 %)
-0 (0 %)
-0 (0 %)
-0 (0 %)

1(8,3 %)
1(8,3 %)
1(8,3 %)

0 1

5. ¢A qué te dedicas actualmente?

12 respuestas

@ Estudiante

@ Profesional independiente
@ Empleado/a

@ Emprendedor/a

@ Desempleado/a

@ Otro:

@® Empleado/a

@® Emprendedor/a

@ Profesional independiente

5 (41,7 %)
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6. ¢ Habias venido a le Tiende?

83,3%

7. :Con qué frecuencia visitas Le Tiende?

Es mi primera vez |—0 (0 %)
Unavezalmes [|—0(0 %)

Dos o mas veces al mes [0 (0 %)
Casi cada semana |0 (0 %)

Muy rara vez [—0 (0 %)

® No
® si

o Muy rara vez 7 (58,3 %)

2 (16,7 %)
2 (16,7 %)

o Una vez al mes
o Casi cada semana

o Es mi primera vez
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8.:Qué actividades realizas habitualmente en Le Tiende? (Marca todas las que apliquen)

o Asistir a eventos culturales 6 (50 %)

o Comprar libros o vinilos

o Tomar café o comer 4 (33,3 %)

o Trabajar o estudiar 1(8,3 %)

o Reunirme con amigos 1(8,3 %)

9. {Qué te motivo a visitar Le Tiende por primera vez? (Marca hasta 2 opciones)

12 respuestas

Recomendacion [0 (0 %)
Programacion cultural |0 (0 %)
Ambiente del lugar|—0 (0 %)
Ubicacion |—0 (0 %)

Curiosidad |0 (0 %)

Redes sociales |0 (0 %)
Productos (libros, vinilos, café)|—0 (0 %)
Otra: —0 (0 %)
Recomendacién
Programacién cultural
Ambiente del lugar
Redes sociales
Curiosidad

6 (50 %)

2 (16,7 %)
2 (16,7 %)
1(8,3 %)

10. ¢ Por qué eliges venir a Le Tiende y no a otros centros culturales o cafés similares?
Porque los quiero y amo el lugar, me encanta ir

Porque es un ambiente de mucha cultura y paz

Por recomendacién y conocimiento de los duefios

Variedad

Ubicacion
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= Me parece un sitio interesante

= Me pareci6 un lugar bonito

= Oferta cultural

= Es un espacio tranquilo y con varias posibilidades; tiene eventos, espacio de lectura o
para tomar y comer algo.

= Es un lugar acogedor

11. ¢ Qué te ha desmotivado de otros espacios culturales y que si encuentras en Le
Tiende?

= Lugar acogedor, calido y hogarefio

= Creo que cada lugar tiene su magia

= La atencion

* Nada

= Los horarios

= Elruido

= Buena atencién

= Ubicacion

= Que no hay tanta oferta en el mismo lugar

» Tranquilidad, y variedad de eventos
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13. ;Cémo describirias la experiencia que vives en Le Tiende frente a otros espacios similares?

Mucho mejor 0 (0 %)
Mejor 0 (0 %)
Peor [0 (0 %)

Mucho peor -0 (0 %)

Mejor 7 (58,3 %)
Mucho mejor —5 (41,7 %)

0 2 4 6 8

14. ; Con qué palabras recomendarias Le Tiende a un/a amigo/a?

EL MEJOR LUGAR PARA PASAR EL TIEMPO

Cultura, ambiente agradable, felicidad

Libre

Es bonito y tiene buen ambiente

Tranquilo

Acogedor

Confiable

Increible

Variedad

Un espacio acogedor con varias posibilidades de entretenimiento

un espacio Acogedor

16. ¢ Qué mejorarias de Le Tiende para fortalecer su rol como centro cultural?
Mayor publicidad y promocion

Las redes y la forma de comunicarse, no son muy coherentes con el espacio
Fortalecer la publicidad de los eventos

Me parece bien pero le falta mayor visibilidad
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Distribucion

Programacion mas nutrida

Mas divulgacion

Mas eventos

Que tengan mas informacion en sus redes sobre los eventos que se realizan

Mejorar su publicidad para que llegué a mas gente.

Anexo 3: Anexo analisis financiero.xIsx

Anexo 4: cronograma.xlsx

Anexo 5: Imagenes de servicios
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